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UvoD

Problematika mojega magistrskega dela se, SirSe gledano, uvrs¢a na podro¢je trzenja in
znotraj tega obravnava sponzorstvo, ki je pomemben segment trzenjskega komuniciranja.
Poudarek je na posebnostin sponzoriranja mednarodnih medicinskih kongresov, ki
predstavljajo ozje podro¢je. Predmet preuCevanja so staliSCa, ki jih imajo sponzorji do
sponzoriranja mednarodnih medicinskih kongresov. V magistrskem delu izraz kongres
uporabljam za mednarodno znanstveno srecanje, ki traja vsaj dva dni in ki se ga udelezi vsaj
tristo udelezencev iz vsaj treh drzav. Kongres je sestavljen iz strokovnega (znanstvenega)
programa, spremljajoega in druzabnega programa ter razstave izdelkov in storitev
sponzorjev. Z izrazom sponzor v delu oznaCujem tudi razstavljavce, oglaSevalce in druga
podjetja z denarnimi prispevki ali njihovimi izdelkih. V citiranih in povzetih besedilih
uporabljam izraze, tako kot jih navaja avtor besedila.

V danasnjem cCasu kongresno dejavnost zaznamujejo nepredvidljive spremembe v poslovnem
okolju, predvsem na trgu sponzorjev, na katere organizatorji mednarodnih medicinskih
kongresov vsaj v Sloveniji niso pripravljeni. Ugotavljam, da se v zadnjih petih letih v
Sloveniji pojavlja vedno vec¢ podjetij, agencij in posameznikov, ki se zelo suvereno
promovirajo kot organizator kongresov, poleg tega ponujajo storitev trzenja sponzorjev. V
zacetku tudi zagotovijo, da jih bodo zares pridobili, vendar ne prevzemajo tveganja, e
obljubljenih finan¢nih sredstev ne uspejo pridobiti. Moje izkuSnje dokazujejo, da je to
zagotovilo nerealno in povsem zavajajoce. Vzrok gre iskati v nepoznavanju potreb in zelja ter
trzenjsko komunikacijskih ciljev sponzorjev, ki jih ti Zelijo uresniciti z vlaganjem sponzorskih
sredstev v izbrani kongres. Slovenski organizatorji so Se vedno prepricani, da je sponzorstvo
enosmerni proces, kjer imajo koristi samo oni, torej, prejemniki sponzorskih sredstev. V tem
smislu delujejo tudi novonastale kongresne agencije, ki se sponzorstva lotevajo stihijsko in ne
prevzemajo tveganja, ¢e obljubljenih sredstev ni. Tako razmis$ljanje posledi¢no povzroci
nezadovoljstvo sponzorjev, ki se za sponzorstvo ne odlo¢ijo ve¢ ali pri naslednjem kongresu,
ki ga organizira isti organizator, ne Zelijo ve¢ sodelovati. Organizatorji se morajo zavedati, da
je dolgoro¢no vzpostavljen partnerski odnos, kjer tako sponzor kot sponzoriranec dosezeta
win-win stanje, zagotovilo za uspesno sponzorstvo.

Namen magistrskega dela je preuciti stalis¢a in izkusnje izbranih podjetij do sponzoriranja
kongresov za uspeSno uresni¢evanje trzenjsko komunikacijskih ciljev. Poudarek je na
identifikaciji problemov podjetij, ki jih s sponzoriranjem zelijo resiti in oblikovanjem stalis¢
do sponzoriranja. Ob tem je osnovna predpostavka, da trije najpomembnejSi segmenti
sponzorjev: farmacevtska podjetja, ponudniki medicinske opreme in pripomockov ter
ponudniki izdelkov za splo$no uporabo v bolniSnicah in zdravstvenih ustanovah s
sponzorstvom uresni¢ujejo razli¢ne trzno komunikacijske cilje. Problematiko raziskujem s
staliS¢a sponzorja in ne sponzoriranca. Zastavila sem si naslednje raziskovalne cilje:



e raziskati pomen sponzoriranja mednarodnih medicinskih kongresov posameznih podjetij;

e pojasniti, kaj so cilji sponzoriranja mednarodnih medicinskih kongresov z vidika
sponzorjev;

e preStudirati, kateri so najpomembnejSi dejavniki vpliva oblikovanja staliS¢ do
sponzoriranja kongresov;

e ugotoviti nacine evalvacije uspeSnosti sponzorstva z vidika sponzorjev, ¢e so ti sploh
prisotni;

e prepoznati razlike med staliS¢i razlicnih segmentov sponzorjev do sponzoriranja
mednarodnih medicinskih kongresov.

Z zdruzitvijo teoreti¢nih izhodi$¢ in rezultatov empiri¢nega dela ter svojih izsledkov iz prakse
sem poiskala odgovore na izbrana raziskovalna vprasanja.

e Kaj izbranim podjetjem pomeni sponzoriranje mednarodnih medicinskih kongresov?

e Katere posebnosti mednarodnih medicinskih kongresov so pomembne za oblikovanje
stalis¢ za odlocitev o sponzoriranju?

e Kaksne so razlike med stalis¢i sponzorjev mednarodnih medicinskih kongresov?

e Katere pristope ocenjevanja in merjenja uspesnosti sponzorstva mednarodnih medicinskih
kongresov uporabljajo sponzorji?

Delo lahko sluzi kot podlaga za nadaljnje preucevanje sponzoriranja kongresov, kjer je
analiza primarnih podatkov v pomo¢ pri nadgradnji znanstvenega raziskovanja. Interpretacija
rezultatov empirine raziskave pripomore podjetjem in agencijam, ki se ukvarjajo z
organizacijo mednarodnih medicinskinh kongresov, da so uspeSnejSa pri nagovarjanju
sponzorjev in dosezejo vecje ucinke sponzorstva in dolgoro¢no partnerstvo z njimi.

Raziskava pri¢ujoCega magistrskega dela je kvalitativna in je ustrezna za raziskavo stalis¢ kot
bolj kompleksnih tem. Denzin in Lincoln (2008, str. 8-9) izpostavljata kvalitativno
raziskovanje kot niz interpretativnih dejavnosti, ki ne daje prednosti eni metodoloski praksi
pred drugo. Kot prostor diskusije ali diskurza je kvalitativno raziskovanje tezko jasno
opredeliti. Ne vsebuje neke sebi lastne teorije ali paradigme. Metode in strategije kvalitativne
raziskave si lastijo Stevilne teoreti¢ne paradigme, od konstruktivisticnih do kulturnih Studjij,
feministiénih, marksistiénih in etni¢nih Studijskih modelov. Kvalitativno raziskovanje se
uporablja v Stevilnih razli¢nih disciplinah. Stali§¢a, tako pravijo Bregar, Ograjensek in
Bavdaz (2005, str. 102), so eden od temeljnih teoreticnih konstruktov, ki temeljijo na
soodvisnosti notranjih in zunanjih vidikov c¢lovekovega vedenja, strukturo stalis¢
posameznika pa oblikujejo Stevilni druzbeni dejavniki, med katerimi velja omeniti dostop do
informacij in znanja ter skupinsko pripadnost.

V delu sem uporabila model teorija-pred-raziskavo (angl. theory-before-research model)
(Frankfort-Nachmias & Nachmias, 2007), kar pomeni, da je najprej teorija in Sele nato
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empiricna raziskava. V teoreticnih poglavjih tega dela navajam sekundarne podatke, izsledke
znanstveno-raziskovalnega dela drugih avtorjev in jih z metodo kompilacije strnem v
teoreticno podlago. Dodajam tudi svoje znanje in izkuSnje, ki jih pridobivam tekom let
organiziranja kongresov. Za kvalitativno empiri¢no raziskavo so primerni kvalitativni
primarni podatki. Zato sem v prakticnem delu magistrskega dela za preverjanje teze uporabila
raziskovalno metodo individualnega delno strukturiranega intervjuja. Bregar in ostali (2005,
str. 82) definirajo tak intervju kot pogovor, Kjer obstaja vnaprej pripravljen spisek tem in
vprasanj, izvedba intervjuja pa je prilagojena situaciji in toku pogovora. Ta kvalitativna
metoda raziskovanja je primernejSa od anketiranja, saj omogoca pridobiti Se dodatna pojasnila
specifi¢ne narave, ki jih z anketiranjem ne moremo zajeti. Ce izvedba takega intervjuja zaradi
kakr$nih koli razlogov ni izvedljiva, izvedem e-intervju ali telefonski intervju.

V vzorec zajamem deset podjetij, ki so Ze sodelovala kot sponzor kongresov, organiziranih v
Sloveniji ali drugih evropskih drzavah. Pri tem ni pomembno, ali so podjetja tuja ali
slovenska, saj so vsa podjetja, ki sponzorirajo mednarodne medicinske kongrese vecinoma
globalna. Za raziskavo s podro¢ja farmacije in medicinske opreme ter pripomockov izvedem
intervjuje z vodilnimi odloéevalci podruznic ali predstavniStev v Sloveniji evropskih ali
ameriSkih podjetij. Stalis¢a drugih segmentov sponzorjev raziskujem tudi v slovenskih
podjetjih. To so osebe, ki jih poznam osebno in jim zaupam. Predpostavljam, da so odgovori,
kljub subjektivnem razmisljanju vsakega posameznika, relevantni in v skladu s korporativno
in trzenjsko strategijo ter etiko izbranih podjetij in zakljucim, da izrazajo staliS¢e svojega
podjetja. Pri tem upoStevam, da so odgovori zaradi narave delno strukturiranega intervjuja
lahko razli¢ni.

Temeljna predpostavka, ki jo preverjam, je, da razliéni segmenti sponzorjev mednarodnih
medicinskih kongresov narekujejo razli¢ne trzno komunikacijske cilje, zato zahtevajo razli¢no
obravnavo.

Magistrsko delo obsega dva dela: teoreticnega in empiri¢nega. Sestavljeno je iz skupno petih
vsebinskih poglavij, od tega so trije teoretini in dva empiriéna. Uvodno poglavje je
namenjeno predstavitvi predmeta obravnave, namena in ciljev magistrskega dela, opisu
raziskovalnega pristopa, predstavitvi temeljne predpostavke in oértu vsebine poglavij. Prvo
poglavje ponuja predstavitev sodobnih kongresov in z njimi povezanih akterjev ter
predstavitev agencij, ki jih organizirajo. Tretje poglavje govori o teoriji sponzorstva na
splosno, trzenjsko komunikacijskih ciljih ter osvetli pomen razvoja informacijske tehnologije
in druzbenih omrezij za sponzorstvo. Sledi poglavje, ki zdruzuje prva dva vsebinska in
izpostavi  posebnosti  sponzoriranja  mednarodnih  medicinskih  kongresov.  Peto,
najpomembnejSe poglavje, najprej navaja metodologijo raziskave, najobsSirnej$i del tega
poglavja pa obravnava rezultate empiricne raziskave in interpretacijo teh. S povzetkom
raziskave in predlogi za izboljSave zaklju¢im zadnje vsebinsko poglavje. V sklepnem
poglavju povzamem vsebino celotnega magistrskega dela. Na koncu navedem v delu
uporabljene vire.



1 OPREDELITEYV IN ZNACILNOSTI TRGA KONGRESOV DANES

Trg kongresov ali trg industrije srecanj (angl. meeting industry) je v svetovnem merilu velik.
Segmentiran je lahko po vec kriterijih: po trajanju, po velikosti (Stevilu udelezencev), po vrsti
udelezencev (zdravniki, znanstveniki, specialisti tehni¢nih strok, pravniki, medicinske sestre,
druzbene skupine in drugi), po pomenu (izobrazevanje, ozavescanje, razvoj znanosti, razvoj
regije in drugo). PomembnejSe od navedenega pa je segmentiranje po pobudniku-nosilcu
kongresa. Na ta nac¢in lo¢imo trg zdruzenj (angl. association market) in podjetniski trg (angl.
corporate market). V magistrskem delu se osredinim samo na trg zdruzenj, ker preuc¢ujem
sponzorstvo mednarodnih medicinskih kongresov, ki jih organizirajo mednarodna zdruzenja.
Za kongrese podjetniSkega trga veljajo drugacne zakonitosti, predvsem pa so motiv za
organizacijo takega kongresa drugi cilji. Kljub razli¢nosti segmentiranja trga zdruzenj vseeno
najdemo znacilnosti, ki so zanj skupne: vsaka panoga ima vsaj eno zdruzenje, ki organizira
vsaj en, lahko pa ve¢ kongresov, v ponavljajoc¢ih se intervalih (eno ali ve¢ let), vsako leto v
drugem mestu, proces izbire lokacije kongresa pa je dolgotrajen proces, ki traja lahko tudi veé
let (ICCA, 2013).

Mednarodno kongresno zdruzenje (angl. International Congress and Convention Association,
v nadaljevanju ICCA) v statisticnem porocilu za leto 2012 navede, da je leta 2012 prvi¢ v
zgodovini, kljub globalni recesiji, organiziranih 11.150 kongresov z globalnega trga zdruzenj,
kar je 1000 kongresov ve¢ kot leta 2012, in meni, da so razlogi za to spodbudno rast Sirjenje
odkritij in inovacij, ki kreirajo nova zdruZenja in s tem nove kongrese, ki omogocajo, da Si
strokovnjaki izmenjujejo znanje, kar pomeni podlago za nove posle, ter da so kongresi podprti
z napredkom znanosti in tehnologije, poleg tega pa ekonomska moc¢ nekaterih regij stimulira
rast in regionalno rotiranje kongresov, posebno premik na nove trge Azije, Latinske Amerike,
Afrike in Srednjega vzhoda (ICCA, 2013). Ne glede na to, da statisti¢ni podatki prikazujejo
rast Stevila kongresov, je to zavajajoce. Zaradi globalne gospodarske krize in posledi¢no
manj$e kupne moci ter poostrenega nadzora nad dodelitvijo in porabo sponzorskih sredstev je
Stevilo udelezencev kongresov manjse.

1.1 Definicija in namen kongresov

1.1.1 Definicija kongresa

Strokovnjaki s podro¢ja kongresnega managementa Si Nniso enotni, kaj je standardizirana
definicija kongresa. Definicija kongresa, ki jo opredeljuje APEX Industry Glossary (Congress,
2014), pravi, da je: 1) kongres redno sreevanje velikih skupin posameznikov z namenom, da
razpravljajo o doloCeni temi, traja ve¢ dni in je soCasno sestavljen iz ve¢ sekcij, ¢asovni
razmik med enim in drugim kongresom je vnaprej doloCen, vecina kongresov poteka v
vecletnem razmiku, medtem ko potekajo nacionalni kongresi letno; 2) sreCanje delegatov
oziroma predstavnikov ustanovne organizacije; 3) evropska sozna¢nica za konvencijo (angl.
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convention). Pomembno je razlikovati kongres od dogodka. V domacih in tujih virih se pojem
dogodek (angl. event) enaci s pojmom kongres. Getz (2005, str. 16) tako ponuja dve definiciji
dogodka o0z. posebnega dogodka, eno z vidika organizatorja, drugo z vidika stranke 0z. gosta
in pravi, da je poseben dogodek enkraten oz. redko pojavljajo¢ se dogodek zunaj rednega
programa oz. aktivnosti organizatorja, za stranko 0z. gosta je poseben dogodek priloZznost za
izku$njo zunaj normalnega obmocja izbire ali dosega vsakodnevne izkuSnje. Menim, da je
tako poimenovanje kongresa preve¢ poenostavljeno. Kot dogodek lahko oznacim odprtje
kongresa, predavanje vabljenega predavanja ali svecano vecerjo ob kongresu, torej samo del
celotnega kongresa. Nikakor pa dogodek ne more biti soznacnica za kongres. Klasifikacija
Wikipedie (Event, b.l.), ki dogodke deli na kulturne, osebne (poroka, rojstni dnevi) dogodke
organizacij (komercialni, politi¢ni, dobrodelni, prodajni), to Se potrjuje. Vsaka organizacija za
potrebe statisticnih raziskovanj definira kongres nekoliko drugace. Tako se denimo definicija
Zveze mednarodnih organizacij (angl. Union of International Organisations, v nadaljevanju
UIA) od definicije ICCA razlikuje v tem, da ICCA v statisticnem porocCilu ne uposteva
kongresov, ki so vsako leto organizirani v isti drzavi. Iz navedenega sledi, da statisti¢na
porocila teh dveh organizacij ne vsebujejo enakih podatkov.

Mednarodno zdruzenje profesionalnih kongresnih organizatorjev (angl. International
Association of Professional Congress Organisers, v nadaljevanju IAPCQO) opredeljuje
kongres kot redno uradno sreanje nekaj sto ali celo nekaj tiso€ oseb, ki pripadajo isti branzi
ali isti kulturni ali verski skupini. Kongres je organiziran za izmenjavo znanja in mnenj na eno
temo. Predavatelji in sogovorniki so lahko samo ¢lani te dolocene organizacije, ki kongres
prireja. Nacionalni kongresi so organizirani vsako leto, mednarodni in svetovni kongresi so
organizirani manj pogosto, vendar v vnaprej dolo¢enem letu. Kongres traja ve¢ dni, so¢asno
se izvaja ve¢ sekcij predavanj (IAPCO, 2013).

V svojem magistrskem delu besedo kongres uporabljam za srecanje trga zdruZenj, ki traja vsaj
dva dneva z vsaj 300 udeleZenci, kjer poleg delegatov drzave gostiteljice sodelujejo Se
delegati iz vsaj dveh drugih drzav. Poleg strokovnega programa, ki poteka v vec sekcijah
hkrati, ima kongres $e razstavo izdelkov in storitev sponzorjev (angl. industry exhibition). Z
besedo sponzor oznacujem tudi podjetja, ki samo razstavljajo ali oglaSujejo oz. finan¢no kako
drugace podprejo kongres.

1.1.2 Pomen kongresov

Kongresi igrajo v sodobni druzbi veliko vlogo. Zaradi pozitivnih ucinkov, ki jih kongresi
prinasajo deleznikom, se Stevilo kongresov vsako leto veca. V nadaljevanju navajam koristi,
ki jih kongresi prinasajo udeleZencem in SirSem okolju. Negativni vplivi kongresov, ki se jih
sicer moram zavedati, niso predmet tega dela. V prvi vrsti je kongres pomemben za stroko, ki
jo zdruzenje razvija. Izmenjava znanja in izkuSenj ter prakticne predstavitve v obliki delavnic
so motiv, ki spodbuja ¢lane zdruzenj k udelezbi na kongresu. Govorice, da kongresi zaradi

5



razvoja informacijske tehnologije nimajo prihodnosti, se izkaZejo kot neresniCne, saj je
mrezenje na Kongresu zelo moc¢an dejavnik, zaradi katerega strokovnjaki pridejo na kongres.
Bowdin, Allen, O'Toole, Harris in McDonnell (2011, str. 81) navajajo naslednje koristi, Ki jih
prinasajo dogodki:

e druzbene in kulturne, med katerimi so najpomembnejSe: izmenjava izkuSenj, predstavitev
novih idej in izzivov, povecanje sodelovanja v skupnosti, revitalizacija tradicije in
razSiritev kulturne perspektive;

e fizicne in okoljske, kamor uvrscajo: predstavitev okolja, zagotavljanje modelov za
najboljSo okoljsko prakso, povecanje zavedanja varovanja okolja, izboljSanje transporta in
komunikacij ter preoblikovanje in prenova mest;

e politicne, kjer navajajo: mednarodni prestiz, izboljSan profil, promocijo investicij in
socialna kohezija;

e turizem in ekonomija, kjer poudarjajo: promocijo destinacije in povecan obisk turistov,
podaljSan €as bivanja na destinaciji, povecan donos, povecan prihodek od turisti¢nih taks,
poslovne priloznosti, prodajne aktivnosti in moznosti za sluzbo.

Navedene Koristi lahko do neke mere apliciramo na Koristi, ki jih prinasajo kongresi. Najbolj
so kongresi pomembni za izobraZevalni, druzbeni in kulturni vidik za udelezence ter turisti¢ni
in ekonomski za destinacijo. Deloma imajo kongresi tudi politi¢ni pomen, ¢e gre za tematiko,
ki se tice druzbe kot celote. Okoljski vidik je pri kongresih, posebej v Sloveniji, Se v povojih,
Ceprav je napredek Ze viden.

1.2 Znacilnosti sodobnih kongresov

V sami strukturi kongresa se v zadnjih desetih letih ne spremeni veliko. Se vedno obstajajo
strokovni in druzabni del kot standardna dela kongresa ter razstava, ki predstavlja predvsem v
finan¢nem smislu nepogresljiv del kongresa. lzleti in program za spremljevalce pri
mednarodnih medicinskih kongresih izgubljajo na pomenu. Proces organiziranja obsega
enake faze in postopke, ki so sofisticirani in naravnani na zadovoljstvo udeleZencev ter
predvsem sponzorjev. Velik preobrat se zgodi v dojemanju namena kongresa. Zdi se, da poleg
izobrazevanja in izmenjave mnenj, V ospredje prihaja finan¢na korist kot eden od ciljev
kongresa. Financna korist je pomembna za zdruZenje, ki kongres organizira, za destinacijo v
smislu prihodka od hotelskih namestitev in potros$nje udelezencev kongresov. Spremeni se
tudi vloga profesionalnega kongresnega organizatorja (angl. Professional Congress Organiser,
v nadaljevanju PCO), ki se iz agencije za izklju¢no tehni¢no organizacijo kongresa razvija v
mocnega dolgoro¢nega partnerja zdruzenja, in ki suvereno odlo¢a o lokaciji naslednjega
kongresa, o proracunu in posledi¢no zagotavlja vire financiranja za nemoteno delovanje
zdruzenja. Pomembna vloga PCO je pri trzenjskem komuniciranju kongresa in zagotavljanju
vseh finanénih sredstev, torej tudi sponzorskih. Zaradi poznavanja globalnega trga sponzorjev
si PCO pridobi posebno mesto v strukturi kongresne organizacije in je tudi ustrezno nagrajen
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za svoje delo. S¢asoma se spremeni tudi klasifikacija kongresa. Bowdin in ostali (2011, str. 24)
ze uvrscajo kongres med poslovne dogodke. Getz (2008) klasificira kongres kot izobrazevalni

in znanstveni dogodek ter ga uvrS¢a med turistitne dogodke (angl. Event Tourism).

Najpomembne;jsi dejavniki, ki so vplivali na preoblikovanje sodobnih kongresov, so trajnostni

razvoj, bolj zeleni kongresi (angl. Greening Meetings), razvoj informacijske tehnologije, vpliv

druzbenih omrezij in preudarnost pri nacrtovanju proracuna ter skrbna poraba teh.

1.2.1 Bolj zeleni kongresi

Tako kot v celotni druzbi v razvitem svetu, kjer je skrb za okolje postala stalnica, se pocasi
okoljska ozavescenost implementira tudi v kongresno dejavnost. Termin bolj zelena srecanja
se uporablja z namenom zmanj$anja negativnih vplivov na okolje tam, kjer se to da. Prva
drzava, ki je nalozila organizatorjem dogodkov skrb za okolje, je Victoria v Awvstraliji.
Bowdin in ostali (2011) navajajo njen dokument Waste Wise Events Toolkit, namenjen
izobrazevanju organizatorjev dogodkov za zmanjSanje obsega z dogodkom povezanih
odpadkov in recikliranje tistih, ki ostanejo, ter ravnanje z naslednjimi vrstami odpadkov:
pisarniski papir, embalaza, steklo, kovinske posode, lokalno ekoloSko pridelana hrana,
predvsem pa sodelovanju s partnerji in delezniki na dogodkih za trajnostni razvoj.

Okoljski program zdruZenih narodov verjame, da je zeleni dogodek organiziran na nacin, da
vode in energije) minimalizirana, potrebe pa so prilagojene razpolozljivim lokalnim virom.
Izogiba se nastajanju odpadkov, kjer je to mogoce, preostali odpadki so ponovno uporabljeni
ali reciklirani, biotska raznovrstnost, voda, zrak in zemlja so varovani. Skoda, povzroéena
okolju med pripravo in izvedbo dogodka, je minimalna. Lokalna skupnost ima ekonomske,
druZzbene in okoljske koristi tako med dogodkom kot po njem. Vsi navedeni principi Se
nana$ajo na nabavo materiala in storitev ter izbiro lokacije, transporta, cateringa in hotelskih
aranzmajev. Poleg tega pa so tako udeleZenci kot osebje (organizator) in lokalna skupnost
trajnostno naravnani in okoljski cilji ter ukrepi jasno predstavljeni vsem, lokalnim gostiteljem,
regionalnim in nacionalnim organom oblasti, sponzorjem, skupinam drZavljanov, poslovnim
in tehni¢nim ekspertom, ki so vpleteni v dogodek na nacin, da jih podpirajo in se jih drzijo
(Green meetings-programs, 2013).

Poleg okoljskih koristi trajnostno naravnani dogodki prinasajo Se druge koristi, med katerimi
Bowdin in ostali (2011, str. 168) poudarjajo, da so pri¢akovanja sponzorjev lahko pomemben
dejavnik, da organizatorji sprejmejo okoljske programe in standarde. Ce so tar¢a kritike svojih
kupcev, vrsijo pritisk na organizatorje, da na primer sprejmejo standard ISO 14001 za
dogodek, ki ga sponzorirajo. Se drugade, e sponzorji sami izvajajo dolo¢eno okoljsko
strategijo, na primer recikliranje, to zahtevajo tudi za dogodek, ki ga sponzorirajo. Jones
(2010) je mnenja, da so prednosti trajnostno organiziranega dogodka, poleg okoljskih koristi,



tudi pozicioniranje in konkurencna prednost takega dogodka, ugodnosti za komuniciranje z
javnostmi in finan¢ni prihranki.

1.2.2 Pomen razvoja informacijske tehnologije

Informacijska tehnologija (IT) je postala pomembno orodje v podporo sreCanjem in
zborovanjem, s katerim je omogocila boljSe poslovne procese in storitve za kupce s
skrajSanim ¢asom in z nizjimi stroski (Casanova, Kim & Morrison, v Lee, 2011, str. 271).
Mnogi strokovnjaki kongresne dejavnosti in dogodkov uporabljajo IT in nekateri so se
razs§irili na informacijsko in komunikacijsko tehnologijo (ICT), da bi povecali povezljivost ter
tudi izboljsali produktivnost in konkurenénost. Nova doba interneta — druzbeni splet ali splet
2.0 — omogoca povezljivost v realnem ¢asu med podjetji in uporabniki interneta (Kambil, v
Lee, 2011, str. 272). Raziskava, ki jo je izvedel Lee (2011, str. 284—285), razkriva, da
strokovnjaki srecanj dojemajo druzbeni omrezji Facebook in Twitter kot dragoceni orodji za
preoblikovanje srecanj v interaktivno konferenco. S tema orodjema obogatijo svoje izkusnje
na sreCanjih zaradi interaktivnosti. Vendar so mnenja, da Facebook in Twitter na splo$no ne
povecata ucinkovitosti dela. Pri tem se kaze vse vecja zaskrbljenost v pretirani rabi
druzbenega medija med opravljanjem dela, ne le za poslovne namene, ampak tudi za osebno
uporabo, ki vodi do odvracanja in zmanjSanja delovne uspesnosti. Na uporabo druzbenega
omreZja pomembno vpliva tudi starost in zaznana inovativnost v informacijski tehnologiji
med strokovnjaki industrije sre¢anj. MlajSim anketirancem, starim od 20 do 41 let, se zdi
uporaba druzbenega omrezja preprosta, nasprotno pa je skupina anketirancev, starih 51 let in
ve€, pokazala najmanj pripravljenosti za sprejetje le-tega in najmanj zaupanja v njegovo
uporabo. Te ugotovitve tudi dobro ponazarjajo spremenljive razmere v industriji sre¢anj z
opredeljevanjem pozitivnega odnosa generacije X in Y do uporabe druzbenega medija in
pojava te generacije kot glavnega obiskovalca srecanj. Pomembno je omogociti tehni¢no
podporo tistim, ki uporabljajo druzbeni medij, in spodbujati dostopnost tehni¢ne podpore in
osebja na kraju samem, tistim, ki Zelijo uporabljati druzbeno omrezje. Skupaj s
tradicionalnima komunikacijskima metodama, kot sta navadna posta in e-poSta, je druZbeni
medij odloc¢ilno orodje za uspe$no trzenje in komuniciranje v industriji srecanj. Velika
povpraSevanja s strani strokovnjakov industrije srecanj vkljuCujejo dosledno deljenje
informacij pred, med in po sreCanju, grajenje odnosov s strankami s poslusanjem staliS¢
udeleZzencev na sreanju in ob upostevanju potreb sedanjih in prihodnjih sre¢anj. Druzbeni
medij prepoznavajo kot ucinkovit kanal za doseganje teh ciljev z minimalnimi stroSki pri
ve¢jih skupinah obdinstva. Zato je kljuéno sprejeti in se prilagoditi spremembam znotraj
druzbenega medija ter omogociti ustrezno tehni¢no podporo in izobrazevanje za strokovnjake
dejavnosti srecanj. Dejstvo, da se ne bodo samo razlicne generacije zdruzile na sreCanjih,
ampak tudi, da te generacije uporabljajo razlicne pristope v komunikaciji in imajo razli¢en
odnos do druzbenega medija, je Se posebe] pomembno za uspeSno uporabo druzbenega
medija v okviru menedzmenta srecanj (Lee, 2011, str. 286).



1.2.3 Pomen razvoja druzbenih omrezij

Druzbeni medij se je razvil v zelo pomembno poslovno orodje in je neposreden kanal za
kupce, ki izrazajo svoja mnenja. Kongresna dejavnost (angl. meeting industry) tudi sprejme
druzbeni medij za sporazumevanje v realnem casu z organizatorji srecanj, voditelji,
udeleZenci srecanj in razstavljavci (Lee, 2011). Druzbeni medij kot mo¢no komunikacijsko
orodje lahko pomaga pri povecCanju udelezbe in izboljSanju izkuSnje pri udelezbi na
posameznih dogodkih, s tem da zagotavlja uporabne informacije v realnem ¢asu. Sistem je v
celoti integriran s Stirimi glavnimi omreZznimi stranmi: LinkedIn, Facebook, Gmail in Yahoo,
prav tako pa z Windows Live (Hotmail). Ta integracija omogoca udelezencem, da se
povezujejo, medsebojno komunicirajo, delijo informacije in gradijo skupnost okoli vsebine
srecanj pred, med in po dogodku. Dobra izku$nja in dobrodoslo okolje lahko pripomoreta k
povecanju stopnje vracanja udelezencev (Congrex Holland, 2014).

1.3 Vloga agencij za organizacijo dogodkov

V Sloveniji se v zadnjih desetih letih pojavlja vse ve¢ podjetij, agencij in posameznikov, ki se
ukvarjajo z organizacijo dogodkov in posegajo tudi na podro¢je kongresov. V nadaljevanju
navajam tri tipe takih organizatorjev, ki bolj ali manj uspesno nagovarjajo tudi kongresne
sponzorje.

1.3.1 Vloga profesionalnega kongresnega organizatorja

Pobudnik za organizacijo kongresa je po navadi nacionalno ali mednarodno zdruzenje, ki je
tudi lastnik blagovne znamke kongresa. Ta poveri celotno organizacijo kongresa PCO (angl.
Professional Congress Organiser), ki najveckrat nastopa v dvojni vlogi. PCO lahko za
zdruzenje opravlja vsa tekoca dela in organizacijo vseh dogodkov, ki jih zdruzenje Se
organizira na letni ravni, kot krovni organizator (angl. Core PCO), lahko pa PCO organizira
samo kongres zdruzenja. Cad (2013) razmislja, da se je PCO razvil iz nekaksne banke za
zbiranje kotizacij v agencijo, katere dodana vrednost je specializirano kongresno znanje in
»experience marketing« in ki ga loCuje od logisti¢nih agencij, ki sebe oznacujejo kot agencije
s celovitim znanjem o trzenjskih orodjih.

Z vidika organizacije danes kongrese obvladuje pet globalnih profesionalnih kongresnih
organizatorjev: MCI Group, AIM Group International, Kenes International, K.1.T. Group in
GL Events, ki imajo velik vpliv na delovanje zdruzenja, saj so vsi navedeni tudi kot krovni
PCO. To v praksi pomeni, da PCO odloc¢a, ne samo o lokaciji naslednjih kongresov, ampak
tudi o delitvi prihodka kongresa in s tem vpliva na viSino prihodka, ki ga od kongresa prejme
zdruzenje za svoje nemoteno delovanje. Vpletenost PCO v kongres se odraza tudi pri na¢inu
upravljanja sponzoriranja. V novejSem ¢asu PCO odloc¢a o visini stroskov in prihodkov na
kongresu, zato zdruZenje niti nima popolnega vpogleda v finan¢no stanje na kongresu.
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Bistven pomen PCO je tudi v tem, da lazje doseZe dolgoro¢en partnerski odnos s sponzorji, ki
se razvija veC let. V nadaljevanju navajam primer globalnega podjetja Kenes Group, ki svoje
PCO storitve deli na 8 podrocij, ki obsegajo (Kenes Group, 2014): kongresno organizacijo,
menedzment zdruzenj, Kenes izobrazevanje, trzenjske storitve, finan¢ne storitve, menedzment
destinacije in menedzment razstave ter z vidika magistrskega dela najpomembnejSega
podro¢ja menedzmenta sponzorstva (angl. industry liason service), ki nudi celovite resitve
sponzoriranja kongresa, kjer si aktivnosti po vrsti sledijo na naslednji nacin: analiza
potencialnega prihodka in oblikovanje cen, priprava dolocil sodelovanja in pogodb, priprava
sponzorskih paketov z opredeljenimi termini, prizori$¢i, tehni¢no opremo in cateringom za
satelitske simpozije, poSiljanje povabil k sodelovanju in pogajanja z moc¢nimi sponzorji,
zaklju€evanje in podpis pogodb, izvrSevanje placil, koordinacija dogodkov sponzorjev in
promocijskih gradiv, procesiranje sponzorjevih narocil in placil ter nudenje najsodobnejSe
komunikacijske tehnologije.

1.3.2 Vloga naértovalca dogodkov

Po »industrijski« definiciji Mednarodnega inStituta za menedzment dogodkov (angl.
International Institute of Event Planning) je naértovanje dogodkov proces menedzmenta
dogodkov, kot so sreCanja, konvencije, sejmi, aktivnosti team buildinga in zabav, ki vsebuje
pripravo proracuna, ¢asovni razpored, izbor in rezervacijo prizoris¢, pridobivanje dovoljenj,
nacrtovanje prehrane, koordinacijo prevozov, izbor tem, prirejanje aktivnosti, izbor
predavateljev, skrb za opremo in objekte, menedZment tveganja in nacrt nepredvidljivih
dogodkov. Po wuradni definiciji pa nacrtovanje dogodkov obsega koordinacijo vsake
podrobnosti, od predavateljev in lokacije sre¢anja do urejanja tiskanih gradiv in avdio/video
opreme. Nacrtovanje se zacne z dolo¢anjem ciljev, ki ga organizacija Zeli doseci. Nacrtovalci
izberejo predavatelje, druZabni program in izberejo program, ki organizacijo predstavi kar
najbolj ucinkovito. Nacrtovalec je odgovoren za izbor prizoriS¢, morebitne udeleZence in
njihov prevoz na prizorisce (Institute of Event Management, 2014).

Definicija nacrtovalca dogodkov je podobna definiciji PCO, razlikuje se v tem, da se omejuje
samo na tehni¢no organizacijo samega dogodka. Pri nacrtovanju ne upoSteva sistema
prijavljanja udelezencev, urejevanja izvleckov predavanj. Ni¢ ne govori o trzenju in
trzenjskem komuniciranju in ni¢ o sponzorstvu. Nacrtovalec dogodkov =zato zaradi
kompleksnosti kongresa ne more v celoti organizirati.

1.3.3 Vloga trzenjsko komunikacijske agencije

V zadnjih desetih letih se pojavlja vedno vec trzenjsko komunikacijskih agencij, ki se zelijo
ukvarjati z organizacijo kongresov, ¢eprav to ni njthova primarna dejavnost. Sodobne trzno
komunikacijske agencije se razvijejo iz oglasevalskih agencij, ki jih Slovenski oglasevalski
kodeks (2014) opredeljuje kot »podjetje, ki se ukvarja s trznim komuniciranjem in v okviru
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tega z oglasevanjem kot s svojo registrirano dejavnostjo za narocnika v vseh ali v posameznih
delih procesa (raziskovanje, snovanje, kreacija, strategija, svetovanje, projektiranje, izvedba
in proizvodnja, nacrtovanje, zakup prostora in Casa v medijih itn.) ter s tem ustvarja svoj
dohodek«. Smith in Zook (2011, str. 182) navajata, da se trzenjsko komunikacijske agencije
tesno integrirajo z odzivnimi disciplinami, kot so direktno trZenje, pospeSevanje prodaje in
druzbeni mediji. Njihovo prisotnost na kongresih upravicuje pomen komuniciranja z
javnostmi, niso pa pomembne za samo organizacijo kongresa. Ce primerjam PCO,
organizatorje dogodkov in trzno komunikacijske agencije, ki vse sebe promovirajo kot
organizatorje dogodkov, je med njimi velika razlika tako v pristopu k organiziranju dogodkov
kot po usposobljenosti, ki je potrebna za dolo¢eno vrsto dogodka. Ko govorim o organizaciji
kongresov, menim, je dale¢ najprimernejsi PCO, ¢eprav z vidika trzenjskega komuniciranja z
javnostmi morda ni vedno dovolj kreativen.

2 TEORIJA SPONZORSTVA

2.1 Opredelitev sponzorstva

Pomen sponzorstva se skozi ¢as spreminja in prav tako posledi¢no tudi njegove opredelitve,
od prvotnih, ki sponzorstvo oznacujejo kot finanéno pomo¢ znanstvenim raziskovalcem in
pozneje Sportnikom, do kompleksnejsih, ki ga definirajo kot posel.

Smith in Zook (2011) pravita, da je »sponzorstvo ve¢ kot pokroviteljstvo, altruizem ali
dobrodelnost. Zares lahko pomaga drugim, s tem da socasno dosega posebej dolocene
komunikacijske cilje.« Nekateri sponzorji vidijo sponzorstvo kot obliko lastnega interesa, kjer
ugledno dejavnost podpira denar v zameno za izpolnitev posameznih trZenjskih ali
korporativnih ciljev. Ko se sponzorstvo razvija, njegova raznovrstna ponudba programov,
ciljev, ugodnosti in neugodnosti zahteva sorazmerno visoko razvito raven razumevanja s
strani menedZmenta. Avtorja v nadaljevanju $e omenjata, da je nujno podrobneje raziskati
ciljno skupino, dolociti jasne kvalitativne in kvantitativne cilje ter dogovoriti, upoStevati in
izbrati ustrezne vrste kolesij sponzorstva. Poleg tega je nujno natancno nacrtovati program
integriranih komunikacij in dodeliti zadostna denarna sredstva, da omogo¢i optimizacijo
sploSnega ucinka sponzorstva (Smith & Zook, 2011, str. 343).

Fill (2005, str. 712) definira sponzorstvo kot trzno dejavnost, s pomocjo katere sponzor
sponzorirancu omogoc¢i raziskavo povezav s ciljnimi skupinami v zameno za sredstva, storitve
ali vire. Organizacije uporabljajo sponzorske dejavnosti na vec razli¢nih na¢inov, z namenom
ustvarjanja zavedanja, povecanja prepoznavnosti znamke in preboja skozi zmesnjavo trznih
sporocil.

Day (2009) opredeljuje sponzorstvo kot kateri koli trzni dogovor, s katerim sponzor, zaradi
doseganja vzajemne koristi sponzorja in sponzoriranca, pogodbeno zagotovi finan¢na sredstva
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in druge vire z namenom vzpostavitve povezave med sponzorjevo podobo (angl. image),
znamko ali produkti in sponzorjevo lastnino (angl. property), v zameno za pravice do
promoviranja te zveze in/ali zaradi zagotavljanja dogovorjenih neposrednih in posrednih
koristi.

Sponzorstvo je torej strateSka odlocitev v podjetju. Zaradi vseh sprememb v poslovnem svetu
so Stevilne spremembe zaznamovale tudi sponzorstvo. Kot prvo tako spremembo Meenaghan,
McLoughlin in McCormack (2013) navajajo, »da ga danes vecji sponzorji vidijo bolj celostno,
kot ve¢dimenzionalno platformo za nagovarjanje skupine deleznikov, z bolj strateskim
pristopom kot doslej. Druga taka sprememba pa je povecana uporaba druzbenih omrezij, ki
omogocajo povezovanje sponzorjev s ciljno skupino. Oba izziva vplivata tudi na dosedanje
kljuéne principe merjenja u¢inkovitosti sponzorstva.« Glavne skupine deleznikov, ki jih lahko
sponzorstvo nagovarja, so: delnicarji, notranje osebje, dobavitelji, distributerji, imetniki
pravic, medij, kupci in vladni regulatorji.

Fisk (2012) je do klasi¢nega sponzorstva dogodkov $e bolj kritiCen, ko pravi, da klasi¢no
sponzorstvo dogodkov v smislu prikazovanja logotipa, predstavitve nagrad ali promocijskega
razstavnega prostora ni ucinkovito in zato »izguba denarja« ter dodaja, da je njegovo
testiranje na konferenci (European Meeting and Events Conference v Budimpesti leta 2012)
pokazalo, da se udelezenci konference od tridesetih sponzorjev spomnijo le treh.

2.2 Predmet sponzorstva

Sponzorstvo lahko doseze vse druZzbene skupine, saj se lahko sponzorira kogarkoli ali karkoli,
posameznika. Smith in Zook (2011, str. 343) navajata ocitna podrocja sponzoriranja, kot so
Sport, umetnost, izobraZevanje, skupnost in medij. Fill (2009, str. 608) prav tako definira
podrocja, ki uporabljajo sponzorstva. Ta so: Sport, program/medij, umetnost in drugo, kar
obsega dejavnosti, kot so ohranjanje prostozivecih vrst in podro¢je izobraZevanja. Od vseh
nastetih, Sport pritegne najve¢ pozornosti in sponzorskega denarja.

Podroc¢je Sporta ponuja ucinkovito pot do mnenj razli¢nih ciljnih trgov. Znotraj posameznega
Sporta obstaja vrsta razliénih priloZnosti sponzoriranja (na primer, pri nogometu se lahko
sponzorira klub, tekmovalni dan, zacetni udarec, Zogo, igralca, gol itn.). Podrocje umetnosti
ponuja Se veliko ve¢ razli€nih vrst sponzoriranja, od odprtja Disneylanda v Parizu, filmske
premiere do zelo obskurne vrste igre, z namenom, da pridobi drugace teZzko dosegljiv ciljni trg.
Izobrazevanje je obcutljivo podrocje, ker se upoSteva le denar ali doloen predmet
(racunalniSko podjetje podari Soli raCunalnike). Prav tako sponzoriranje skupnosti postaja vse
pomembnejSe, ker podjetja priznavajo pomembnost njihove skupnosti in njihove
odgovornosti. V Veliki Britaniji je mozno sponzorirati policijo, gasilce in obalno strazo,
vendar tudi v Sloveniji vedno bolj prihajajo v veljavo prispevki za dobrodelne ustanove.
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Sponzoriranje medija prav tako ponuja moznosti, od sponzoriranja oglasevanja drugih ljudi
do vremena, posebnih programov in tematskih tednov na kabelski televiziji. Sponzorirajo se
lahko spletni dogodki v virtualnih svetovih ali dogodki spletnih skupnosti (spletne oddaje,
razprave, video zidovi). Poleg teh podrocij obstajajo Se druge neobicajne vrste sponzorstev, ki
kazejo na razpolozljive moznosti. Organizacija lahko sponzorira odpravo, Zivalsko vrsto,
mirovne pobude in celo turnejo nevladne organizacije, ki se bori za ¢lovekove pravice (Smith
& Zook, str. 343—344).

2.3 Trzenjsko komunikacijski cilji sponzoriranja

Fill (2009, str. 603) meni, da imamo pri uporabi sponzorstva primarne in sekundarne cilje.
Med primarne cilje sodijo ustvarjanje zavedanja (angl. awareness), razvoj kupéeve zvestobe
(angl. customer loyalty) in izboljSanje dojemanja (podobe) blagovne znamke ali organizacije.
Sekundarni cilji so bolj nasprotujo¢i Si, vendar na sploS$no privabljajo nove porabnike,
podpirajo trgovce in druge posrednike ter opravljajo funkcijo motiviranja osebja in razvijanja
morale (Reed, v Fill, 2009, str. 603). Grimes in Meenaghan (v Fill, 2009) pravita, da
sponzorstvo praviloma velja za komunikacijsko orodje, ki se uporablja za doseganje §irSih
deleznikov (angl. stakeholders). Sponzorstvo, ¢e izberemo ustreznega, je lahko tudi zelo
ucinkovito za doseganje posameznikov ali skupin znotraj organizacije. Temu se namenja
posebna pozornost, ker raznoliko obc¢instvo prenasa razli¢ne vrednote.

Meenaghan (v Fill, 2009) v treh fazah zanimivo predstavi razvoj podjetja, ki sponzorira, skozi
¢as. V prvi fazi se sponzor obnasa kot donator, prek izmenjave denarja doseze obCinstvo. V
drugi fazi je sponzor kot investitor, ki je aktivno vkljuc¢en in pri¢akuje donose na vlozen
kapital. Tretjo fazo doseze, ko sponzor prevzame vlogo impresarija. Sedaj je sponzor mo¢no
vklju¢en in tezi k temu, da nadzira dejavnosti tako, da odrazajo vrednote blagovne
znamke/podjetja in se udelezuje pri procesu pozicioniranja. Naslednja pomembna znacilnost
izraza vpliv ponavljajoce navzocnosti na podobo blagovne znamke (podoba proizvajalca
avtomobilov se je zmerno izboljsala s sponzoriranjem S$portnega dogodka). Pri tem se
postavlja vprasanje, ali se sponzoriranje uporablja za podporo izdelka (razvijanje medijskega
sporocanja, prodaje, trznega deleza, zavedanje ciljnega trga ...) ali organizaciji (razvoj
vklju¢evanja skupnosti, ozaves€anje javnosti, podoba...). Celotni potencial tega orodja se
uresnici, ko je integriran z nekaterimi ali z vsemi drugimi orodji komunikacijskega spleta (Fill,
2009, str. 603—605).

Sponzorstvo deluje prek asociacij, ki jih ima kupec o blagovni znamki (u¢inek oglasevanja in
drugih promocijskih aktivnosti) in o sponzoriranem dogodku. Poleg tega ljudje sprejemajo
odlocitve na podlagi usklajenosti med dogodkom in sponzoriranjem. Vecja kot je ta, bolj bo
sponzorstvo sprejeto. Drug pogled pravi, da lahko na sponzorstvo gledamo kot na okrepitev
predhodnih izkuSenj z znamko. Dogodek ustvarja nagrade, s tem ko posameznike spominja na
prijetne izkusnje z znamko (Fill, 2009, str. 616).
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V razli¢nih teorijah (Fill, 2009; Smith & Zook, 2011) se avtorji sprasujejo, ali je sponzorstvo
del oglaSevanja, prodajnih promocij ali del stikov z javnostmi. Ker zavedanje velja za glavni
cilj sponzorstva, je oglaSevanje bolj dopolnilni del trzenjskega spleta. Zato se zdi, da je
sponzorstvo blizje stikom z javnostmi. Sporocilo se neposredno prenasa na ciljno ob¢instvo s
podporo pomembnih udelezencev, ki odobravajo in podpirajo sponzorja. To spominja na
aktivnosti, ki jih uporabljajo pri stikih z javnostmi. Hastings (v Fill, 2009, str. 614) izpodbija,
da lahko manipuliramo z oglasevalskim sporo¢ilom in ga veliko lazje prilagodimo
spremenljivim okolis¢inam kot sponzorskim. Karakteristike obeh ob¢instev so zelo razlicne.
Pri oglaSevanju sta dve skupini ljudi: gledalci in ne gledalci. Pri sponzorstvu so tri skupine
ljudi: aktivni udelezenci — tisti, ki so neposredno povezani s sponzorjem ali dogodkom;
osebni gledalci — tisti, ki obiskujejo sponzorirane dogodke (vedja skupina); medijski sledilci —
tisti, ki so vkljuéeni v dogodek prek razlicnih medijskih kanalov (najvecja skupina).
Sponzoriranje lahko ustvari zavedanje in z vecjo verjetnostjo potrdi preteklo vedenje, kot da
spodbudi novo nakupno vedenje.

2.4 Prednosti in pomanjkljivosti sponzorstva

2.4.1 Prednosti sponzorstva

Prednosti sponzorstva (Smith in Zook, 2011, str. 349) so:

e stroSkovna ucinkovitost (v primerjavi z oglasevanjem) v smislu doseganja doloenega
obcinstva; omogoca dostop do zelo posebne vrste obcinstva, ki je drugace tezko
dosegljiva;

e izpolnjevanje Stevilnih razliénih ciljev, kot so: povecanje zavedanja; krepitev podobe
(angl. image); izboljsanje odnosov z javnostjo; povecanje prodaje (odpiranje zaprtih trgov)
in izgradnja podatkovne baze; privabljanje distributerjev ali zastopnikov; ustvarjanje
platforme za nove promocijske materiale; izogibanje oglasevanju itn.

e omogocanje ustvarjalnih priloZznosti (vzpostavljanje odnosov z obCinstvom v sproS¢enem
duhu dobre volje); gostinski dogodki odpirajo vrata in ustvarjajo dialog, s katerim se
klasi¢ni medij enostavno ne more primerjati;

e je primeren za integrirano komuniciranje in stroskovno ué¢inkovite integrirane dejavnosti;

e ucinki njegovega programa so izmerljivi (celo njegova nenadzorovana narava).
2.4.2 Pomanjkljivosti sponzorstva

Pomanjkljivosti sponzorstva (Smith in Zook, 2011, str. 350) so:

e zahrbtnost in ogrozanje umetniske integritete (na podroc¢jih, kot sta zdravje in
izobrazevanje — bistvena vpraSanja so preve¢ pomembna, da bi se jih prepustilo muhavosti
korporacij);
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e zaposleni ga lahko napacno razumejo kot pretiran privilegij, ¢e ne vedo niCesar o tem in
hkrati poteka izobilje (opazna sponzorstva je potrebno predstaviti zaposlenim kot
stroskovno ucinkovito poslovno orodje, ki lahko pomaga podjetju preziveti in rasti v
prihodnosti);

e sponzorstvo konkuren¢ne dejavnosti, kot je nogometni klub, lahko odtuji navijacu
nasprotne strani podjetje ali izdelek (drzavno obc¢instvo, ¢e so mostva vkljuena na
mednarodno tekmovanje, ali celo SirSe obCinstvo, ¢e se grdo vede mostvo ali igralec);

e globalno medijsko porocanje se lahko izkaze za ne preve¢ dobro, Ce je tisto, kar se
sponzorira v neki drzavi, nesprejemljivo v drugi (bikoborbe, boj s kamelami, metanje
pritlikavcev); ¢e je medij sporocilo (izbira sponzorstva odseva vrednote sponzorja), se
lahko ta izgubi prek njegovih povezav z druzbeno nesprejemljivim dogodkom;

o nekatere sponzorske kupéije lahko odtujijo celoten narod, posebej, ¢e se sponzorja dojema
v taki luci, da je zase sklenil preve¢ dober posel;

e sponzorstvo je bolj tvegano kot oglasevanje zaradi nenadzorovanosti tako Stevilnih
spremenljivk, kot sta vreme, navijaci, ki udarijo z izgredi;

e trZenje iz zasede (angl. ambush marketing) omogoca konkurentom, ki ne sponzorirajo, da
izkoristijo nekatere ugodnosti, ne da bi v celoti placali sponzorska placila.

2.5 Ugotavljanje in merjenje uspeSnosti sponzoriranja

Merjenje uspesnosti sponzoriranja mo¢no olaj$ajo jasno zastavljeni cilji, saj lahko rezultate
primerjamo z vnaprej doloCenimi nameni sponzoriranja. Ko je rezultat enkrat izmerjen,
nastopi analiza, zakaj je bil program uspeSen oziroma zakaj ne. Analiza bo olajsala prihodnje
sponzorske programe. Poleg treh ciljev — zavedanje, podoba in odnosi — obstaja dodatna
vmesna metoda ocenjevanja sponzorstva, in sicer po obsegu medijske pokritosti ali omembe
imena. Stevilna podjetja nudijo taksne storitve (Smith & Zook, 2011, str. 348).

Pristopov k merjenju uéinkovitosti sponzoriranja je ve¢. Volvo je, na primer, izracunal, da je
njegovo sponzoriranje v tenisu, vredno 3 milijone USD, generiralo 1,4 milijarde vtisov
(Stevilo omemb ali ogledov pomnozeno z velikostjo obcinstva), ki so vredni okoli 18
milijjonov USD v oglaSevanju. Pomembno je omeniti, da to vkljuCuje le koli¢ino medijske
pokritosti ali donosa. Pri tem niso merjeni kon¢ni cilji, kot so, na primer, povecano zavedanje,
spremembe obnasanja ali izboljSanje odnosa z razli¢nimi ciljnimi skupinami. Na tem mestu bi
bilo potrebno nekaj denarja nameniti raziskavi, ki bi imela vpogled v notranjost, ne v
zunanjost mnenj ciljnega obcinstva (Smith & Zook, 2011).

Druge cilje je enostavno izmeriti, ¢e je Ze v osnovi vzpostavljen sistem merjenja. Na primer,
da je vsak pozvan, da poroca o viru poizvedb s strani kupcev, zastopnikov ali distributerjev.
Po drugi strani lahko pristop zdrave pameti pomaga dolociti rezultate, na primer, nove
distributerje ali povecano prodajo brez sprememb drugih elementov trzenja ali komunikacije
(Smith & Zook, 2011).
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2.6 Vpliv druzbenih omreZij na sponzoriranje

V zadnjem desetletju so opazne pomembne spremembe v gospodarstvu in v druzbi. U¢inki, ki
bistveno vplivajo na sponzoriranje so naslednji. Prvi, finan¢na kriza, ki ima, iz staliS¢a
sponzorske industrije, neprijetne posledice za sponzorstvo, to je predstavljeno kot potratno in
drago. Povecan obseg sponzorskih izdatkov in sam javni dvom glede njegove vrednosti s
strani politikov, medijev in javnosti, skupaj tvorijo pritisk na sponzorje, da upravicijo njihove
investicijske odlocitve v smislu dobicka. Drugi, obseg inovacij in v veliki meri hitro sprejetje
novega medija s strani podjetij in druzbe. Vsaka od teh sprememb ima pomembne posledice
pri merjenju ucinkovitosti delovanja sponzoriranja. Razvoj druzbenega medija prinasa
posledice za sponzorstvo, ker se ta medij pojavi kot pomembna kategorija sponzorskega
investiranja. Medtem ko so seveda sedaj bistven kanal za aktiviranje sponzorstva. 1z teh dveh
razlogov postane nov medij pomembno mesto za merjenje delovanja (Meenaghan et al, 2013,
str. 444).

V danasnjem c¢asu so druzbeni mediji in druzbena omrezja zelo priljubljeni. Razvoj druzbenih
medijev in pojav druzbenih omrezjih na razli¢nih podroc¢jih spremenita trge z vkljuéevanjem
kupcev prek interaktivnega sporazumevanja. V nasprotju s tradicionalnim medijem, pri
katerem so kupci pasivni prejemniki sporocil, imajo kupci pri druzbenih medijih nadzor nad
dialogom, ki se odvija, in vplivajo na trZzenjske odloCitve prek sporofanja od ust do ust. Z
uporabo druzbenega medija kupci aktivno ustvarjajo in delijo informacije ter izkusnje, ki
izzovejo nadaljnja razmisljanja drugih ¢lanov njihovega druzbenega omrezja (Shankar &
Balasubramanian, v Shankar & Li, 2014). Vse to vodi k priljubljenosti kanalov druzbenega
medija, kot so Twitter, Facebook, LinkedIn, YouTube in blogi. Zadnje Stevilke kazejo, da
druzbena omrezja hitro nadomescajo e-posto kot komunikacijsko orodje, ki se jo pred tem
najve¢ uporablja za te namene v poslovnem okolju (Lee, 2011). Raziskava o vplivu
druzbenega medija na nakupno vedenje, ki jo izpelje DEI Worldwide, napoveduje, da imajo
organizacije, ki uporabljajo druzbeni medij, ve¢ priloZznosti za doseganje kupcev in povecanje
prodaje njihovih izdelkov (DEI Worldwide, v Lee, 2011, str, 273). Dodatne prednosti, ki jih
ponuja druzbeni medij, so: niZji stroski naloZbe; moznost neposrednega sporazumevanja s
kupcem in promocije s sporocanjem od ust do ust, kateremu ljudje zaupajo bolj kot
komercialnemu oglasevanju (Hailey, v Lee, 2011). Glede na eBizMBA (2014) sodi med 15
najbolj priljubljenih spletnih strani Google (1.000.000.000 obiskovalcev na mesec), YouTube
(900.000.000 obiskovalcev), Facebook (800.000,000 obiskovalcev), Yahoo (750.000.000
obiskovalcev na mesec), Amazon (500.000.000 obiskovalcev) in Wikipedia (400.000.000
obiskovalcev) (eBizMBAa, 2014). Med 15 najbolj priljubljenih strani druZbenega omrezja
ima Se vedno vodilno mesto Facebook (800.000.000 obiskovalcev na mesec), nato mu sledijo
Twitter (250.000.000 obiskovalcev), LinkedIn (200.000.000), Goolge Plus + (150.000.000
obiskovalcev), Pinterest (140.500.000 obiskovalcev) in Tumblr (125.000.000 obiskovalcev)
(eBizMBAD, 2014). Napredki v novih telekomunikacijskih tehnologijah in mobilnih napravah
so pospesili Sirjenje druzbenega medija (Shankar & Balasubramanian, 2009, v Shankar & Li,
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2014). Ljudje, ki imajo pametne telefone in raCunalniSke tablice, se brez tezav povezejo z
druzbenimi mediji, da sodelujejo v spletnih pogovorih brez asovnih in prostorskih omejitev.

Michaelidou, Siamagka in Christodoulides (v Eagleman, 2013, str. 489) omenjajo, da za
uporabo druzbenega medija ne potrebujemo velike finan¢ne nalozbe in posledicno je to
zagotovo korist pri njegovi uporabi kot trzenjskega komunikacijskega orodja, vendar Stoldt (v
Eagleman, 2013) dodaja, da obstaja pomanjkanje organizacijskih ocen o uporabi le-tega.
Druzbeni medij omogoca edinstveno trzenjsko komunikacijsko metodo, s katero lahko tudi
nisne Sportne organizacije poskuSajo premagati izzive, kot so manjSe zanimanje navdusencev
in pokritost medijev v neolimpijskem obdobju ter nizji trzenjski proracun kot pri drugih
vecjih Sportnih organizacijah (Eagleman, 2012). O'Shea in Duarte Alonso (v Eagleman, 2013,
str. 490) ugotovita, da izvrSilni organi Sportne organizacije oznacujejo spletne medije kot
dragoceno trzenjsko komunikacijsko orodje pa tudi kot velik izziv zaradi krivulje ucenja, ki
je povezana z ustrezno uporabo novih tehnologij in s soocanjem s tezavami pri ustvarjanju
proaktivnih trZzenjsko komunikacijskih strategij, ker se nov medij neprestano razvija. Drugo
podrocje trzenjskega komuniciranja s pomoc¢jo druzbenega medija, ki so ga naslovili nekateri
uéenjaki Sportnega trZzenja in menedzmenta, je sponzorstvo. Dees (v Eagleman, 2013) trdi, da
imajo Sportna mostva in sponzorji korist od druzbenega omrezja, ker krepi in utrjuje
vklju€evanje navduSencev ter omogoca neposredne trzenjske priloznosti. Engelman (2013, str.
495) ugotavlja, da udelezenci serij cestnih dirk, ki pogosteje obiskujejo njene spletne strani,
bolj verjetno kupujejo od njenih sponzorjev in jih tudi z veéjo verjetnostjo pravilno
identificirajo, zato je sponzorstvo zelo pomembno, ker zagotavlja, da bo ta organizacija lahko
nenehno delovala po svoji sedanji zmogljivosti ali se §irila v prihodnosti. Poleg tega dodaja,
da druzbeni mediji omogocajo moznost delovanja sponzorstva.

Sponzorstvo Steje le 2 odstotka porabe spletnih oglasov. Vkljucuje vrsto sredstev, ki so: 1)
mikro spletno mesto (angl. microsites), ki je omejen prostor na spletu, ki ga zakupi zunanji
oglaSevalec, obiCajne spletne strani s konkretno kampanjo; 2) promocijske igre (angl.
advergames), videoigre z zas¢itnim znakom; 3) vsebina ali rubrika sponzorstev, za katero
oglasevalec sponzorira doloeno vsebino na strani tretje osebe; 4) tekmovanja z zasCitnim
znakom. Uporaba sponzorstva lahko poveca prepoznavnost mnoge blagovne znamke, ki zeli
Usmeriti promet na strani, ki so povezane z dolo¢eno kampanjo. Uporaba mikro spletnega
mesta koristi blagovni znamki, da izboljSa izmerljivost uspesSnosti kampanje, s katero prepreci
njen vpliv na promet glavne strani blagovne znamke. Mentos je, na primer, uporabil svojo
mikro spletno mesto, www.mentosintern.com, da bi sprozil virusno trZzenje o bombonu.
Najbolj znano mikro spletno mesto je King Burgerjev preusluzen piscanec. Igralec, ki je
oblecen v piS€anca, uprizori vrsto dejanj, kot so ples, brisanje prahu s pohistva, igranje kitare,
na podlagi ukazov ki jih predlagajo obiskovalci strani (Tuten, 2008, str. 8-9).
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2.7 Vpliv novih informacijskih tehnologij na sponzoriranje

Druzbeni medij se razvija s hitrim korakom v pomembno poslovno orodje za menedzment
trzenja in odnosov s strankami. Zato dejavnost organiziranja srec¢anj in dogodkov ni izvzeta iz
te smeri razvoja. Glavni cilj mnogih srecanj je ponuditi njihovim udelezencem, da se naucijo
nekaj novega in zagotoviti priloznosti za mrezno povezovanje. Druzbeni medij je zelo
primeren za doseganje takega cilja. Mnogi izvajalci industrije sre¢anj imajo to za cas, v
katerem druzbeni medij spreminja dinamiko sreanj v zivo. Ker se druzbeni medij Se naprej
izkazuje kot pomembno interakcijsko orodje med srecanji in udeleZenci, organizatorji srecanj
vse bolj Zelijo vkljuciti to novo orodje v svoje programe, da bi obogatili izkusnje udelezencev.

Kotler (2004, str. 50) pravi, da Stevilna podjetja svoje ime na splet spravijo prek
pokroviteljstev posebnih vsebin na spletnih mestih, ki objavljajo novice, finan¢ne informacije
in podobno. Pokroviteljstvo je najuéinkovitejse pri dobro ciljanih straneh, kjer lahko ponudi
pomembne informacije ali storitve. Pokrovitelj placa za objavo vsebin in v zameno prejme
naziv pokrovitelja doloCene storitve na spletne mestu. Poleg tega lahko podjetja ali spletna
podjetja za nekatere vsebine poiscejo sponzorje in s tem pokrijejo del stroskov (Kotler, 2004,
str. 51).

Sponzorstvo, imenovano tudi oglasevalski ¢lanki (angl. advertorials), je za Straussa in Frosta
(2012, str. 300) pomemben del uporabe v spletnem okolju, ker predstavlja oglase, ki jih
uporabniki z lahkoto spregledajo. Ta omogoca veliko interaktivnosti. Poleg tega pa veliko
podjetij gradi sinergijsko partnerstvo za zagotavljanje uporabne vsebine. Na primer,
Astrology.com sponzorira astroloski kviz na drugi spletni strani iVillage.com, ki jo
uporabljajo zenske. To poveca vrednost strani za uporabnika in prihodke podjetju 1Village.
Nekateri ljudje so zaskrbljeni zaradi eti¢nosti sponzorstva, v primerih ko kupec ne more z
lahkoto dolociti avtorja vsebine oziroma ko se sponzorja ne da ugotoviti. Morda to ni tako
znacCilna tezava, ker mnogi kupci vidijo celoten splet kot en velikanski oglas. Torej, ko se
oglasevanje i1zdaja za lokalno obarvano vsebino, lahko morebiti zmanjSa zaupanje porabnika v
spletno stran in $kodi podobi blagovne znamke. Zaradi tega pomembnega vprasanja IAB'
ustanovi odbor pri dolo€anju standardov za razkritje sponzorja pri tovrstnem oglasevanju.

Strauss in Frost (2012, str. 58) pravita, da podjetja verjamejo, da bo njihova prihodnost
odvisna od e-poslovnih dejavnostih, med katere sodi tudi vsebinsko sponzorstvo (angl.
content sponsorship) na spletu, ki je oblika e-trgovine, v Kateri podjetja prodajajo oglasevanje,
ali na svoji spletni strani ali preko svoje e-poste. Ime ima tako zato, ker ta model izhaja iz
medija, ki je odvisen od prodaje oglasov za placilo uredniske vsebine. Danes mnoge strani
uporabljajo vsebino, ki jo ustvarja kupec, za izgradnjo svoje strani, na primer, Yahoojev

LIAB je glas digitalnega poslovanja. Njegova naloga je za$cititi, izboljSati, promovirati ter profesionalizirati
evropsko spletno oglasevanje, medij, raziskave in analize.
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Flickr — gostiteljska stran za digitalne fotografije. S tem poslovnim modelom podjetja
ustvarjajo spletne strani, privabljajo veliko prometa in prodajajo oglaSevanje. Nekatera
podjetja uporabljajo niSno strategijo in pritegnejo posebno zanimivo obcinstvo (iVillage.com
za zenske) in drugi pritegnejo splosno obcCinstvo (CNN.com). Spletne lastnosti, ki uporabljajo
model vsebinskega sponzorstva, vkljuCujejo vse glavne portale: Google, Yahoo!, MSN ...
Mnoge spletne revije in ¢asopisi prav tako uporabljajo ta model; veliko vsebine na internetu je
podprte z oglasi. Radio Pandora zagotavlja prenos, brez oglasov na podlagi izbire porabnika.
Poslusalec vstavi pesem ali izvajalca, ki mu je vSec¢, nato Pandora ustvari posamic¢no radijsko
postajo s podobno glasbo in unov¢i svoj e-poslovni model s predstavljanjem oglasov na
spletni strani, ki je odprta, medtem ko porabniki poslusajo glasbo. Pandora omejuje
brezplacno poslusanje, podprto z oglasi, do 40 ur mese¢no in zaracuna narocnino za svojo
vsebino nad 40 urami poslusanja (Strauss & Frost, 2012, str. 267).

Mnoge spletne strani zelijo prodajati oglasevalski prostor, vendar je tezko dobiti dovolj
prometa, da bi lahko tekmovale s portali in novonastalimi spletnimi stranmi. Na primer,
Google je najbolj obiskana stran v vsebinskem sponzorstvu. Pri tem modelu je izdelek oglasni
prostor na spletni strani, in cena za ta oglas se po navadi poveca z velikostjo obCinstva. Ta
model izhaja iz tradicionalnega medija, kjer televizija, revije in drugi mediji prodajajo prostor
in programski ¢as. Obstajajo tudi podjetja, ki kupujejo oglasevalski prostor kot moZnost za
sporazumevanje z delezniki (Strauss & Frost, 2012, str. 268).

Vsebinsko sponzorstvo se pogosto uporablja v kombinaciji z drugimi modeli, da ustvarja
veckratni pretok dohodkov. Buy.com, spletni trgovec, prodaja oglase na svoji spletni strani,
da ustvarja dodatne dohodke, te oglase posledicno omogoca po nizjih cenah. Podobno tudi
veCina spletnih casopisov ponuja svoje najnovejSe izdaje brezplacno, vendar pogosto
zaracunajo manjsi deleZ na priklican arhiviran ¢lanek (Strauss & Frost, 2012).

Spletno sponzorstvo (angl. online sponsorship) ni enostavno. Ne gre samo za zrcaljenje
obstojece ureditve sponzorstva v 'virtualnem svetu', ¢eprav je tudi to mogoce. V spletnem
okolju obstaja veliko dodatnih priloznosti za sponzoriranje, ki se jih lahko poisce, tudi ¢e ni
veliko denarnih sredstev na razpolago (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2009).

Ryan in Whiteman (v Chaffey et al., 2009, str. 538) definirata spletno sponzorstvo kot:

»povezovanje blagovne znamke s sorodno vsebino ali kontekstom za namen ustvarjanja
zavedanja blagovne znamke in krepitve njene privlacnosti v obliki, ki se jasno razlikuje od
pasice, minioglasa in drugih standardiziranih enot oglasa.«

Za oglasevalca ima spletno sponzorstvo koristno lastnost, da se njegovo ime povezuje s
spletno blagovno znamko, ki jo obiskovalec strani Ze pozna. Za porabnike strani
izdajatelja, ki ga poznajo, sponzorstvo gradi na tem obstoje¢em odnosu in zaupanju.
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Placano sponzorstvo druge spletne strani ali del nje, zlasti portal, za daljSe obdobje, je
drug nacin za razvijanje trajnih povezav. Partnersko povezovanje blagovnih znamk (angl.
co-branding) je metoda nizjih stroskov sponzorstva in lahko izkoristi sinergije med
razliénimi podjetji. Naloga sponzorstva ni neposredno pripeljati obiskovalce na stran
blagovne znamke — lahko je ucinkovitejSe, ¢e se interakcija zgodi na medijski mikro
spletni strani lastnika. Pomemben primer spletnega sponzorstva med podjetji ponuja
WebTrends, ki sponzorira podatkovni kanal kupcev na ClickZ.com. To sponzoriranje
vsak mesec zdruzijo z razli¢nimi oglasi, ki ponujajo e-trznikom priloznost, da izvejo o
razli¢nih temah, kot so trzenje s pomocjo iskalnika, ohranitve in konverzije prek iz¢rpnih
porocil in video predstavitev s strani industrijskih strokovnjakov, ki si jih lahko nalozijo
le registrirani uporabniki. Cilj teh oglasov je spodbuditi moZne kupce k narocilu na e-
glasilo WebTrends Web Results in oceniti nakupni namen pri prijavi, ki omogoc¢i
nadaljnjo prodajo po telefonu s strani regionalnih distributerjev. WebTrends naznani
naslednje rezultate v enem letu sponzoriranja: seznam sestavlja do 100.000 vseh
naroc¢nikov in porabnikov Web Results; 18.000 video predstavitev in 13.500 udelezencev
seminarja (Chaffey et al., 2009, str. 539).

2.8 Sponzorski komunikacijski nacrt
Sponzorski nacrt sestavljajo naslednje dejavnosti (Smith & Zook, 2011, str. 345—349).
e Dolocitev ciljne populacije

Loc¢imo dve populaciji. Prva je neposredno udeleZena v programu, drugo pa lahko doseZemo
z oglasevanjem in medijsko pokritostjo. Primarni cilj povezujemo s primarno populacijo. To
zahteva raziskave zivljenjskega sloga, vzorcev vedenja, prostoasnih aktivnosti in
demografskih podatkov, povezanih s primarno skupino. Raziskave bi morale dolociti, kako
sponzorja dojema ciljna skupina.

¢ Doloditev ciljev sponzoriranja

Ko je dolocena ciljna populacija, morajo biti postavljeni cilji tako, da se osredoto¢ajo na spin-
off (prodajne promocije, povezane z osrednjim sponzorskim programom) in trzenjske
dejavnosti (oglaSevanje in javne objave o sponzorskem programu). Sponzorski program lahko
dosega hkrati vec¢ ciljev, na primer, povecanje zavedanja, ustvarjanje podobe, izboljSanje in
ohranjanje odnosov s kupci, povecanje prodaje in odprtje zaprtih trgov, pritegnitev
distributerjev in agentov, izdelava promocijskih materialov, izognitev prepovedi oglasevanja
in druge.

e Analiza in povzetek trenutnega sponzorskega polozaja
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Vkljuéno s pregledom konkurence, predhodnih izkusen;j s sponzoriranjem, strategije itn..

e Razjasnitev strategije

Kako sponzorski program prispeva k skupnemu cilju podjetja ali znamke, ciljem trZenja in
komunikacije. Strategija pojasnjuje, katere vrste sponzorskih programov so najbolj
priljubljene, zakaj je posamezen sponzorski program izbran, kako bo izkoris¢en in za kaksno
ceno. Za maksimiranje ucinka mora biti sponzorstvo integrirano z drugimi elementi
komunikacije (oglasevanje, prodajne promocije, odnosi z javnostjo). Politika sponzoriranja
pomaga pri postopku izbire programa z dolocitvijo parametrov sponzoriranja, kot je zaZelena
vrsta sponzorstva, ki ustreza trzenjskim in komunikacijskim ciljem.

e Razvoj takti¢nih podrobnosti (kako posamezne aktivnosti zdruZiti v celoto)

Program mora prinasSati, kolikor je mogoce veliko koristi. Sponzoriranje ne vkljucuje samo
dodatek imena organizacije v dogodku, mostvu ali situaciji. Zavedanje znamke se ne zgradi
¢ez noC. Dobro nacrtovan sponzorski program vkljucuje pridobitev pozornosti medijev,
rekrutiranje novih strank, razli¢nih spin-off promocij in shem za motiviranje zaposlenih. Sam
zacetek je najlazji del. Pravo delo se zacne v naslednjih letih, ko nastane potreba po stalni
pozornosti k podrobnostim.

e Postavitev izmere ali ocene ali je program smiselno ponoviti

Merjenje ucinkov sponzoriranja je osnova za ugotavljanje vzrokov za uspeSnost ali
neuspesnost in za nartovanje sponzoriranja v prihodnosti.

¢ Dolocitev virov, zahtevanih za izvedbo programa, ki bi bil najbolj donosen

Dolocitev sredstev dolo¢a izbiro programa bolj kot obratno. Formule za dolocitev
sponzorjevega proracuna se razlikujejo. Po grobi oceni mora biti osnoven sponzorski znesek
vsaj podvojen za dosego maksimalnega ucinka. Potem je tu Se proraun za spremljevalne
trZzenjske aktivnosti, kot sta oglaSevanje in publiciteta ter mogoce celo za neposredno trZenje.

Obstaja veliko Stevilo Studij o komercialnem sponzorstvu, ki raziskujejo cilje, ki jih delezniki
prispevajo k sponzoriranju. Ti obsegajo zelo enostavne cilje, kot so dostopnost prodaje
vstopnic na dogodku ali doseganje medijske izpostavljenosti, do zelo kompleksnih, kot so
grajenje premozenja blagovne znamke (angl. brand equity) na posebnem ciljnem trgu ali
doseganje donosnosti nalozbe (angl. ROI). Oba, sponzoriranec in zastopnik/posrednik, ki sta
vpletena v kakrsno koli obliko sponzorstva, imata svoje lastne cilje, ki jih Zelita dose¢i prek
sponzoriranja (Madill & O'Really, 2009, str. 134).
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3 POMEN IN ZNACILNOSTI SPONZORIRANJA MEDNARODNIH
MEDICINSKIH KONGRESOV

3.1 Pomen in znacilnosti mednarodnih medicinskih kongresov

Mednarodni medicinski kongresi so zelo pomembni tako za zdruzenja, ki jih organizirajo, kot
za zdravnike, ki se jih udelezujejo, in za medicinsko stroko nasploh. Svetovalno zdruzenje za
mednarodni farmacevtski kongres (angl. International Pharmaceutical Congress Advisory
Association, v nadaljevanju IPCAA) je neprofitna organizacija, ki se ukvarja z medicinskim
kongresnim menedzmentom. Ta $teje medicinske kongrese za pomemben del kontinuiranega
medicinskega izobrazevanja, ki so nepogresljivi za razSirjanje znanja in izmenjavo izkuSen;.
Industrija, povezana z medicinsko stroko, je obvezana k izvajanju in sponzoriranju klini¢nih
raziskav in zagotavlja, da so rezultati teh Studij pravilno komunicirani medicinski stroki.
Medicinski kongres, ki je delno ali v celoti sponzoriran s strani industrije, je eden
uc¢inkovitej$ih na¢inov za uresniCevanje te zahteve, vsa prizadevanja pa so vlozena v razvoj
skladnega partnerstva z medicinsko stroko. Ker so strokovno znanje in kontinuirano
medicinsko izobrazevanje »raison d’etre« za medicinske kongrese, izmenjava informacij
klini¢nih $tudij ne sme biti omejena. Promocijske aktivnosti se morajo izvajati skladno z
nacionalnimi in mednarodnimi predpisi o dolofenih produktih in se nanasajo samo na
strokovne informacije (IPCAA, b.L.).

Vodilna vloga PCO se danes izkaze predvsem pri medicinskih kongresih kot edina moznost
za uspeSen kongres in uspeSno sponzorstvo kongresov. Veliki mednarodni medicinski
kongresi imajo globalno razseznost, ki jo zdruzenja sama ne obvladujejo vec. Tako vse vec
medicinskih zdruzenj zaposluje krovno PCO, letos tudi Evropsko proteomsko zdruZenje
(angl. European Proteomics Association, v nadaljevanju EuPA). To zdruZenje je prepri¢ano,
da mu krovna PCO lahko zagotovi podrobne;jsi in preglednejsi nadzor prora¢unov in denarnih
sredstev ter s tem rast prihodkov ter zmanjSanje stroskov; identi¢ne sisteme, metode in eno,
celostno kontaktno tocko leto za letom, s katerimi se udeleZenci kongresa seznanijo in nanje
navadijo. Poleg tega tudi zagotovi kontinuiteto znanja in priloznost osredotoCenja na
dolgorocne strategije s staliS¢a SirSe perspektive in kar je najpomembnejSe, ve€ priloZnosti za
grajenje na osnovi izkusenj, od dogodka do dogodka, in izboljSanje izvedbe dogodkov, ker se
lahko osredotoci na pridobitev SirSe sponzorske podpore (Sanchez, 2014).

3.2 Znacilnosti sponzoriranja mednarodnih medicinskih kongresov

Sodobnega mednarodnega kongresa se ne da izpeljati brez financne podpore sponzorjev.
Izsledki raziskave, ki jo opravi podjetje Performance Research (b.l.) za leto 2012 med
odlocevalci v podjetjih za sponzorstvo, pokazejo, da so za odlocCitev, katero sponzorstvo
izbrati, najpomembnejsi naslednji trije cilji: dvig zvestobe blagovni znamki, ustvarjanje
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zavedanja blagovne znamke in sprememba (okrepitev) blagovne znamke. UpoStevajoc
poznavanje specifike sponzoriranja mednarodnih medicinskih kongresov k temu dodajam, da
so za odloc¢itev zelo pomembni dostop do baze podatkov o udelezencih kongresov,
neposreden stik z zdravniki, ki so odloCevalci, pomen tockovanja udelezbe s sistemom
kreditnih tock CME (angl. Continuing Medical Education), pospeSevanje prodaje, neposreden
stik z delezniki in lobiranje ter razstava izdelkov ali storitev.

IPCAA (b.l.) priporoa organizatorjem kongresov, da sponzorstvo vrednotijo kot
transparenten sistem »value-for-money« sestevka posameznih aktivnosti, ki ne daje prednosti
enemu sponzorju pred drugim za enak sponzorski prispevek in poudarja merilo viSine
sponzorske vrednosti, namesto naziva zlati, srebrni ali bronasti sponzor. V praksi to Se ni
povsem zazivelo, eden od primerov je 16. svetovni psihiatri¢ni kongres, ki poteka letos v
Spaniji, ¢ vedno ponuja »paketno« sponzorstvo z nazivi platinasti, zlati in srebrni (XVI
World Congress of Psichiatry, 2014). IPCAA (b.l.) nadalje organizatorjem odsvetuje
organizirati kongres v turisti¢nih krajih v visoki sezoni. S tem Zeli poudariti znanstveno
naravo kongresa in neprimernost spodbujanja turistiénega programa ter prepoveduje njegovo
sponzoriranje. Prepovedano je tudi sponzoriranje uradnih druzabnih dogodkov na kongresu,
kot so sveCane vecerje in zabave, ki morajo biti skromne in organizirane izven casa,
namenjenega strokovnemu programu.

Sponzoriranje mednarodnih medicinskih kongresov je regulirano, kar oteZuje odlocitve za
sponzoriranje. Obicajno na kongresu sodeluje priblizno ena tretjina udelezencev iz drzave
gostiteljice, zato so kongresi, ki so organizirani v Sloveniji, zaradi njene majhnosti velikokrat
nezanimivi za sodelovanje globalnih podjetij. Trg sponzorjev je v Sloveniji majhen. Vsi
organizatorji razli¢énih dogodkov nagovarjajo ista podjetja, za katera vedo, da so pripravljena
in imajo dovolj denarja za sponzorstvo. V svetovnem merilu se najve¢ denarja namenja
sponzorstvu Sportnih dogodkov. The World Sponsorship Monitor v svojem porocilu za leto
2011 razkriva, da je v strukturi celotnega svetovnega sponzorstva 88 odstotkov namenjenih
sponzoriranju $porta, le 2 odstotka sta namenjena kategoriji »drugo«, kamor spadajo tudi
kongresi. V letnem porocilu za leto 2007 je Sport zastopan z 84 odstotki in kategorija »drugo«
s 5 odstotki, kar dokazuje, da je sponzoriranje Sporta v porastu, tudi na raun sponzoriranja
kongresne dejavnost (The World Sponsorship Monitor, b.l.). Zdravstvena industrija igra pri
financiranju kongresov glavno vlogo, zato ima pravico, da kot partner zavzame svoja staliSca
o organizaciji kongresa in njegovih stroskih, pri tem pa ne sme vplivati na strokovni programa
kongresa (IPCAA, b.l.).

Med najpomembnejSe segmente sponzorjev mednarodnih medicinskih kongresov pristevam:

o farmacevtska podjetja,
e ponudnike medicinske tehni¢ne opreme in
e ponudnike izdelkov in storitev za splo$no uporabo v medicini.
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3.3 Strokovni in spremljevalni del kongresa

Kongres sestavljajo strokovni (predavanja in delavnice ter satelitski simpoziji) in
spremljevalni del (druzabni, turisti¢ni in program gostoljubja) ter razstava.

e Strokovni program kongresa

Najpomembne;jsi del kongresa je strokovni program, ki obsega vabljena (angl. invited) in
plenarna (angl. plenary) predavanja ter predavanja, ki jih prijavijo udelezenci (angl. free
papers), in delavnice (angl. workshops). K strokovnemu programu sodi tudi razstava
strokovnih plakatov (angl. poster session) ter satelitski simpoziji (angl. satellite symposia), ki
S0 zanimivej$i za sponzoriranje, ker so nacrtovani in organizirani s strani sponzorja ter se ga
lahko udelezijo vsi registrirani udeleZenci kongresa, od sponzoriranih simpozijev (angl.
sponsored symposia), Kjer sponzor nima organizacijskega vpliva na sekcijo v strokovnem
programu, le naziv sponzorja je povezan z dogodkom (IPCAA, b.l.). IPCAA (b.l.) zahteva, da
predavanja sledijo strogim znanstvenim kriterijem z namenom izmenjave uravnotezenih in
nepristranskih znanstvenih informacij, udeleZenci predavanj pa so lahko samo na kongres
uradno prijavljene osebe. Vabljeni predavatelji smejo za svoje predavanje prejeti honorar v
razumni visini ter povracilo stroskov prevoza in bivanja, ¢e to ni v navzkrizju s specificno
nacionalno zakonodajo.

e Gostoljubnost (angl. hospitality)

IPCAA (b.l.) opredeljuje gostoljubnost kot aktivnost na kongresu, ki je drugotnega pomena,
njegova raven ne sme preseci ravni, ki si jo lahko privosci udelezenec, kadar placuje sam,
vi$ina vrednosti daril mora biti skladna z zakonodajo in internimi pravili sponzorjev. Da pa je
ravno gostoljubnost pri sponzorjih kongresov zelo priljubljen trzenjsko komunikacijski kanal,
kaze raziskava Performance Research (b.l.), ki gostoljubnost umesc¢a na tretje mesto takoj za
PR in interno komunikacijo.

e Druzabni in turisti¢ni dogodki

Druzabni in turisticni dogodki na mednarodnih medicinskih kongresih danes izgubljajo
pomen. [IPCAA (b.l.) je odlo¢na, da sponzoriranje uradnih kongresnih druzabnih dogodkov,
kot so svecCane vecerje in zabave, niso v skladu z njenim kodeksom ravnanja, v nadaljevanju

pa doloca, da smejo skromni druzabni dogodki potekati izven strokovnega programa kongresa,
enako velja tudi za turisti¢éne dogodke.

3.4 Sponzoriranje zdravnikov
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Zdravniska zbornica Slovenije (2014) pravi, da zdravniski/zobozdravniski poklic pomeni
avtonomnost in neodvisnost z eticno zavezo delovati v skladu s sprejetimi strokovnimi in
eticnimi normativi in standardi, ki glede na potrebe bolnikov vkljuCujejo nenehno
dograjevanje in izpopolnjevanje profesionalnega znanja, ves¢in in odnosov. Doloca, da je v
okviru stalnega podiplomskega izobraZevanja obvezno obnavljanje licence, kjer je eden od
pogojev tudi aktivna ali pasivna udelezba na strokovnem srecanju ali posameznem
strokovnem predavanju. V ta namen se zdravniki udelezujejo mednarodnih kongresov doma
in v tujini, katerih strokovni program je ovrednoten z ve¢jim ali manjsin Stevilom kreditnih
toCk po merilih Evropske zveze zdravnikov specialistov oziroma njegovega akreditacijskega
sveta za kontinuirano zdravstveno izobraZevanje zdravnikov (angl. European Accreditation
Council for Continuing Medical Education, v nadaljevanju EACCME). Pravilnik Zdravniske
zbornice Slovenije (b.l.a) o pogojih in postopku za pridobitev naziva svetnik ali visji svetnik
tudi doloc¢a, da mora zdravnik poleg aktivne udelezbe na domacih in mednarodnih strokovnih
srecanjih imeti vabljena in plenarna predavanja na mednarodnih strokovnih srecanjih, ki so
akreditirana z EACCME kreditnimi to¢kami. Pravilnik o pogojih in postopku za pridobitev
naziva klinika, klini¢ni in§titut ali klini¢ni oddelek (Zdravniska zbornica Slovenije, b.1.b) pa ta
naziv dodeli, ¢e ustanova organizira mednarodni kongres mednarodnega strokovnega ali
znanstvenega zdruzenja ali mednarodni teCaj. Navedeno motivira zdravnike za iskanje
sponzorjev, saj so stroski udelezbe na srecanjih visoki, prav tako je organizacija
mednarodnega kongresa za organizatorja veliko finan¢no breme.

3.5 Razstava

Razstava (angl. industry exhibition) omogoc¢a sponzorjem promoviranje njihovih izdelkov
medicinski stroki. Podrejati se mora relevantnim nacionalnim in mednarodnim predpisom o
oglasevanju v zdravstvu (IPCAA, b.l.). Ker se izdelki za zdravstvene namene lahko oglaSujejo
le zdravstvenemu osebju, je razstava pomemben del medicinskega kongresa, kjer lahko
sponzorji pridejo v stik z zdravniki. Bair (2013) pravi, da sponzorji 85 odstotkov zneska
namenjajo razstavnemu prostoru in samo 15 odstotkov sponzorstvu ter da je po mnenju Lutza
to potrebno spremeniti in »investirati v druge, bolj strateSke oblike sponzorstva«. S tem se ne
strinja Pelletier (2010), ki pove, da zdravniki v razstavi vidijo prostor, Kjer lahko na enem
mestu vidijo vse, kar je povezano z njihovo stroko, Se ve¢, nekateri se Cutijo dolzne, da
obiscejo razstavo zato, ker se zavedajo, da so razstavljavci kljuénega pomena za financiranje
in posledi¢no uspeSnost kongresa. Vsa gradiva, ki so na razstavnih prostorih, najsi so to
informacije o zdravilih, opremi, aparatih ali predmetih, ki jih zdravniki lahko vzamejo
brezplacno, morajo vsebovati izklju¢no strokovne informacije o izdelkih, ki morajo slediti
mednarodnim kodeksom in predpisom, ki veljajo v drzavi gostiteljici kongresa (IPCAA, b.1.).

Center za raziskavo industrije razstav (angl. Center for Exhibition Industry Research, v
nadaljevanju CEIR) v svojem porocilu Praksa podajanja informacij o razstavnih produktih
(angl. Exhibitor Product Information Sharing Practices) izpostavi, da imajo udeleZenci
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razstave najrajsi, da se jim gradiva o produktih posilja po e-posti po koncani razstavi, na
drugem mestu so tiskana gradiva, na tretjem mestu pa posiljanje tiskanih gradiv po navadni
posti, pri tem imajo razstavljavci enak interes. Med panogami so razlike, na primer,
razstavljavei in udelezenci medicinskih razstav dajejo prednost tiskanim gradivom pred
digitalnim. V svojem drugem porocilu Privabljanje udelezencev (angl. Attracting Attendees)
CEIR opozarja na generacijske razlike med generacijo X, ki rajsi uporablja pametne telefone,
in generacijo Y, Ki rajsi uporablja druzbena omrezja. Ker bosta ti dve generaciji kmalu
prevzeli vlogo odloc¢evalcev, bo to posledi¢no pripeljalo do premika k bolj digitalnim
vsebinam (Exhibition Product Information Sharing Practices, 2013).

3.6 Vloga farmacevtskih podjetij na medicinsko stroko in sponzoriranje
kongresov

Inovativna farmacevtska industrija je vodena z in hkrati tudi vodi razvoj v medicini. Sodobna
farmacevtska industrija, ki temelji na raziskavah, vstopa danes v novo obdobje na podro¢ju
razvoja medicine. Napredek znanosti in tehnologije omogoca uveljavitev novih raziskovalnih
postopkov, ki prinasajo priloznosti v obliki naprednih reSitev v medicini, kot so
personalizirana zdravila. Vpliv na raziskavah zasnovane farmacevtske industrije je danes Ze
viden, saj lahko Evropejci pri¢akujejo do 30 let daljSo Zivljenjsko dobo kot pred stotimi leti.
Nalozba v R&D prav tako ustvarja izu¢eno delovno silo in prinasa pomemben prispevek k
pozitivnemu trgovinskemu izidu (European Federation of Pharmaceutical Industries and
Associations, b.l.).

Zaradi pomembne vloge, ki jo ima farmacevtska industrija v medicini nasploh, je njena
vpletenost v medicinske kongrese razumljiva. Za farmacevtsko industrijo je medicinski
kongres nepogresljiva in ucinkovita platforma za razSirjanje znanstvenega znanja in
izmenjavo izkuSenj v klini¢nih raziskavah in razvoju. Zato je uspeh medicinskega kongresa
odvisen od partnerstva med organizatorji, udelezenci in sponzorji, ki neposredno ali posredno
podpirajo kongres (IPCAA, b.l.).

European Federation of Pharmaceutical Industries and Associations (b.l.) poudarja, da je
farmacevtska industrija ena najbolj reguliranih panog v svetovni ekonomiji. Poleg priporo¢il
kodeksa IPCAA, ki je naveden v prejSnjih poglavjih, zelo natan¢no regulira sponzorstvo
farmacevtskih podjetij. Britansko zdruZzenje farmacevtske industrije (angl. The Association of
the British Pharmaceutical Industry, v nadaljevanju ABPI) nalaga farmacevtskim podjetjem,
da morajo svoje sponzorstvo objaviti v vseh gradivih kongresa, na nacin, da je to vidno ze od
samega zaletka. Ce sponzorirajo strodke kotizacije, hotelske namestitve in prevoza angleskih
strokovnjakov, morajo o tem javno porocati, e je organizator tretja oseba. Farmacevtskim
podjetiem je dovoljeno sponzorirati satelitske simpozije in druge dogodke z izrazito
strokovno vsebino, ki jih ne smejo organizirati na prestiznih lokacijah, letoviskih krajih in
krajih, ki so znani po zabavi, ne smejo pa sponzorirati zabavnih in drugih aktivnosti, ki niso
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strokovni program (Association of the British Pharmaceutical Industry, b.l.). Politika o
farmacevtskem sponzoriranju udelezbe na sre¢anju (angl. Policy on Pharmaceutical
Sponsorship Meeting Attendees), v nadaljevanju PPSMA) Se dopolnjuje ABPI v delu, Ki
obravnava subvencije in darila ter pravi, da sme zdravnik vzeti skromno darilo, ¢e je to v
dobrobit pacienta ali ¢e ga zdravnik potrebuje za svoje delo, prepovedano je vzeti denar
(International Congress on Schizophrenia Research, b. I.).

3.7 Vloga ponudnikov medicinske tehni¢ne opreme (naprav in
pripomockov)

Ponudniki medicinske tehni¢ne opreme so drugi najpomembnej$i segment sponzorjev
kongresov. Vecinoma so to globalna podjetja, s podruznicami v Sloveniji, manjsi del tvorijo
slovenska podjetja. Javna agencija RS za zdravila in medicinske pripomocke (v nadaljevanju
JAZMP) (2013) navaja:

»Pojem medicinskih pripomoc¢kov pokriva vse izdelke, ki se uporabljajo za diagnosticiranje,
prepreéevanje, spremljanje, zdravljenje in lajSanje bolezni, okvar, invalidnosti, anatomskih
funkcij ali fizioloSkih procesov, za nadzor spocetja, in Ki svojega glavnega predvidenega
namena ucinka na ¢lovesko telo ne dosega na farmakoloski, imunoloski ali metaboli¢ni nacin.
Pod medicinske pripomocke torej zajemamo vse od navadnih oblizev do elektromagnetnih in
mehani¢nih aparatur za bolni$ni¢no uporabo, kirurkih instrumentov ter diagnosti¢nih testov.
Medicinske pripomocke delimo na: »sploSne« medicinske pripomocke, aktivhe medicinske
pripomocke za vsaditev ter in vitro diagnosti¢éne medicinske pripomocke in jih razvr§¢amo
glede na stopnjo tveganja za uporabnika, mesto in nacin uporabe, vezanost na vir energije,
trajanje uporabe in druge lastnosti.«

Zakon o medicinskih pripomockih (Ur. 1. RS §t. 003-02-10/2009-16), v nadaljevanju ZMedPri,
dovoljuje oglaSevanje medicinskih pripomockov, ki se uporabljajo samo pri opravljanju
zdravstvene dejavnosti in kamor so vSteti vsi nacini informiranja z namenom pospesevanja
prodaje ali uporabe, le strokovni javnosti, torej zdravstvenim delavcem. Oglasevanje se ne
sme sklicevati na priporocila znanstvenikov, zdravstvenih delavcev ali znanih drugih oseb,
strokovni javnosti pa se ne sme dajati ali ponujati daril ali kakr$nih koli finan¢nih in
materialnih koristi, sme pa se dajati vzorce tudi sploSni javnosti pod pogoji, ki jih doloci
minister.

V ZDA je postopek 510 (k) glavni sestavni del predpisa za medicinske aparate pred vstopom
na trg. The Federal Food, Drug, and Cosmetic Act (v nadaljevanju FFDCA) zahteva razumno
mero zagotovila varnosti in u¢inkovitosti aparata, preden se ta za¢ne trziti, zato morajo aparati,
za katere velja zmerno tveganje za paciente najprej opraviti postopek 510 (k) (Institute of
Medicine of The National Academies, b.l.).
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Posamezna predvsem globalna podjetja imajo izdelane tudi natanéne interne pravilnike za
sponzoriranje dogodkov. Tako na primer podjetje Lifescan (b.l.) med drugim poudarja
izobrazevalno donatorstvo (angl. educational grant) in odklanja za medicinske kongrese
standardno sponzoriranje, kot je razstavni prostor.

3.8 Vloga ponudnikov drugih izdelkov in storitev

Redkokdaj medicinski kongres sponzorirajo podjetja, ki z zdravstvom nimajo neposredne
povezave. Pelletier (2010) razmislja, da so ta podjetja netradicionalni vir prihodka
sponzorstva, ki ne ponujajo izdelkov za medicinsko stroko, temvec tistim, ki so v njej,
segmentirani po demografskih znacilnostih.

3.9 Pomen CME za medicinsko stroko in sponzoriranje

Definicija kontinuiranega zdravstvenega izobrazevanja (angl. Continuing Medical Education,
v nadaljevanju CME) (National Task Force on CME Provider/Industry Collaboration, b.l.),
sprejeta s strani AmeriSkega zdravniskega zdruzenja (angl. American Medical Association, v
nadaljevanju AMA) in Pooblas¢enega sveta za kontinuirano zdravstveno izobraZevanje (angl.
Accreditaion Council for Continuing Medical Education, v nadaljevanju ACCME), je:

»CME sestavljajo izobraZevalne dejavnosti, katerih namen je ohranitev, razvoj in pove€anje
znanja, spretnosti in strokovnega dela ter odnosov, ki jih zdravnik izvaja z namenom
zagotovitve storitev za paciente, javnost ali stroko. Vsebina CME je podlaga za znanja in
spretnosti, ki so splo§no prepoznane in priznane s strani stroke znotraj temeljnih medicinskih
znanosti, dejavnosti klini€éne medicine in zagotavljanja zdravstvenega varstva za javnost.«

CME je torej program, ki se razvije z namenom, da zdravnikom olajSa nenehen stik z
nastajajoim in razvijajoim se razvojem znanosti in tehnologije, da so na tekocem s
spremembami in novim znanjem, ki ga morajo implementirati s svojo prakso (Jeng &
Yudkowitz, v Frost, 2014, str. 173—182). Wentz (2011) navede, da v Evropi farmacevtska
industrija placuje za CME in ima zaradi sponzorstva izobraZevalnih dogodkov velik vpliv na
CME, lociti pa je potrebno izobrazevalni dogodek od promocijskega, Ki ga prav tako
sponzorira farmacevtska industrija. Zaradi tanke lo¢nice med tema dvema dogodkoma se
farmacevtska industrija znajde pod kritiko strokovne javnosti zaradi visokih cen zdravil,
prikrojenih klini¢nih raziskav in neposrednega oglaSevanja potroSnikom (Lazarus, 2006).
Pelletier (2010) vidi reSitev v konceptu »produktnega gledalis¢a« (angl. product theaters),
kratke predstavitve, namenjeni promociji, ki ni zdravstveno izobrazevanje in ni akreditirana s
CME kreditnimi to¢kami.
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3.10 Trendi razvoja sponzorstva mednarodnih medicinskih kongresov

Pippa Collett je prepri¢ana, da sponzorstvo v Casu recesije raste, povecano je povprasevanje
po sponzorstvu, sponzorji prejemajo tudi do 300 prosenj tedensko, te pa po vecini kazejo
nepoznavanje sponzorja oziroma njegove dejavnosti. Sponzorstvo kot mlada disciplina se
sooca s pomanjkanjem znanja in s pomanjkanjem dobrih praks. Sponzorjem je treba ponuditi
njim prilagojene sponzorske pakete in ne tipske v smislu zlatega, srebrnega in bronastega
sponzorstva. Meja med javnim in zasebnim denarjem je zabrisana in pri¢akujemo lahko, da
bodo do sedaj neznane znamke na zahodu, na Kitajskem, v Indiji in $e kje postale pomembne
(Collet & Fenton, 2014).

IEG napoveduje, da imetnik pravic, ki ima vpogled v svojo ciljno publiko, to deli s svojim
dolgoro¢nim partnerjem, ki na drug nacin do teh informacij ne more priti ter skupaj z njim
kreira in izboljSuje izdelke in storitve, ki jim jih trzi. Sponzor zahteva imetnika pravic, ki ima
visoko premozenje znamke in ki pozna pomen in vrednost teh (Updating the menu, 2014).
Meenaghan in O'Sullivan (2013) za zagotovitev prihodnosti sponzorstva in izkori§¢anja
njegove konkuren¢ne medijske prednosti priporocata, da se industrija na novo pozicionira v
smislu izkusnje z blagovno znamko, zaveze in vkljucenosti, namesto zgolj izpostavljanja.

4 EMPIRICNA RAZISKAVA STALISC DO SPONZORIRANJA

V cCetrtem poglavju dela argumentiram izbrano metodo raziskovanja ter izbor metode in
tehnik zbiranja primarnih podatkov, udelezencev v raziskavi in potek ter analizo raziskave.

4.1 Metodologija raziskave in izbor intervjuvancev

Raziskava dela je Studija primera, zato v naslednjem podpoglavju pojasnjujem izhodis¢a za
mojo odloditev.

4.1.1 Naért raziskave

V nacrtu raziskave opredelim namen in cilje raziskave ter dolo¢im raziskovalne cilje in v
skladu z njimi raziskovalna vpraSanja. Sledita opisa metode zbiranja podatkov in izvedbe
intervjujev.

4.1.1.1 Raziskovalni pristop

Stevilni avtorji (Muzi¢, 1994a, str. 39; Haralambos & Holborn, 1999, str. 867; Berg, 2007;

Denzin & Lincoln, 2000) razpravljajo o paradigmah znanstvenega raziskovanja kot o

temeljnih vpraSanjih pristopa k znanosti oziroma njeni metodologiji, ki ga vidijo kot okvir, v

katerem poteka znanstveno raziskovanje. V literaturi zaznam razmejevanje med kvalitativnim
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in kvantitativnim pristopom k raziskovanju, pri ¢emer so razprave usmerjene v oceno, kateri
nacin je najbolj primeren glede na raziskovalni problem, ki ga je opredelil raziskovalec.

V literaturi zasledim, da avtorji posameznima pristopoma pripisujejo dolocene atribute, ki ju
znadilno dolo¢ajo in opisujejo (Flere 2000; Sagadin 2001; Steh Kure 2001; Mesec 1998; Berg,
2007). Tako je za kvantitativno raziskovanje znacilno »razkrivanje« objektivnih zakonitosti,
ki delujejo »mimo zavesti«, kvantitativna metodologija bolj ustreza analizi strukture, zgradbe
doloCenega pojava; medtem ko ima interpretativno-kvalitativno raziskovanje za svoj
poglavitni namen razumeti smisel dogajanja, dejavnosti, dogodkov »od znotraj«, iz
perspektive udelezencev (Marenti¢ Pozarnik, 2001, str. 70). Vsak raziskovalni pristop
tradicionalno povezuje izbira in uporaba razliénih metod, tako se kvantitativnemu pripisuje
uporabo anketnih metod z lestvicami in drugimi instrumenti oziroma strukturiranega
(standardiziranega) instrumentarija za zbiranje podatkov; v povezavi s kvalitativnim
pristopom pa avtorji omenjajo predvsem uporabo intervjuja (Mesec 1998; Easterby-Smith,
Thorpe & Lowe, 2002; Denzin & Lincoln, 2000). Za kvalitativno raziskovanje je znacilno, da
so podatki zbrani v besedni in slikovni obliki in ne kot numeri¢ni, pri analizi zbranih
podatkov se uporablja kvalitativno analizo, za katero je znacilno iskanje kod, pojmov ali tem
(Bryman v Vogrinc 2008a).

Raziskava mojega dela je kvalitativna, saj je osnovni namen raziskave pridobiti celosten,
poglobljen vpogled v izbrani primer, ki ga, kot pravi Berg (2007), daje prav kvalitativno
raziskovanje. Predmet raziskave je poglobljeno razumevanje sponzoriranja mednarodnih
medicinskih kongresov z vidika razmisljanja in izkusenj sponzorjev. Kvalitativno naravnanost
raziskave odraZajo nacrt raziskave, izbira metod in tehnik, nacin analize in interpretacije ter
moznost postavljanja sklepov in zaklju¢kov. Za kvalitativni pristop k raziskovanju Vogrinc
(2008b, str. 16) pravi, da: »TezZi k celostnemu in poglobljenemu spoznavanju pojavov v ¢im
bolj naravnih razmerah in v kontekstu konkretnih okolis¢in, saj raziskovalca zanima kontekst,
v katerem potekajo aktivnosti« in nadaljuje, da je zanj znacilna interpretativna paradigma, ki
poudarja preucevanje subjektivnih doZivetij posameznika in pomen, ki ga ta pripisuje
posameznim dogodkom, pri ¢emer so podatki zbrani v obliki besed in slik. Cilj kvalitativne
raziskave je ¢im bolj celostno spoznavanje proucevane osebe ali ustanove, pojava ali skupine
in ne posploSevanje ugotovitve na podlagi reprezentativnega vzorca, na 0snovno mnozico
(Vogrinc, 2008, str. 54). Bregar in drugi (2005, str. 158—159) dodajajo Se induktiven znacaj
analize kvalitativnih podatkov, kar pomeni, da ni namen, da bi raziskovalci ocenjevali modele,
hipoteze in teorije, temve¢ gre za odkrivanje konceptov, vpogledov in razli¢nih naéinov
interpretacije.

4.1.1.2 PosploSevanje in omejitve raziskave

Specificnost kvalitativnega raziskovanja je v usmerjenosti raziskovanja na posamezne izbrane
primere, ki zato kot tako ne nudi moznosti za posploSevanje izven okvira raziskovane
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situacije (Merriam, 1998; Berg, 2007).V raziskavi se osredoto¢im na primer sponzoriranja
mednarodnih medicinskih kongresov kot posebne vrste kongresnih prireditev, kar mi zozuje
moznost za posplosSevanje izven izbranega primera. Vsebinske omejitve raziskave se nanasajo
na dejstvo, da je primerljivih raziskav s podrocja sponzoriranja mednarodnih medicinskih
kongresov izredno malo, dejstvo pa je tudi, da se v raziskavi usmerjam samo na eno vrsto
kongresnih prireditev.

4.1.1.3 Namen in cilji raziskave

Namen dela je sponzorstvo mednarodnih medicinskih kongresov kot orodje trzenjsko
komunikacijskega spleta preuciti z vidika odloc¢evalcev v podjetjih. Seznaniti se Zelim s
stalis¢i, ki jih imajo ti do sponzoriranja. Temeljna predpostavka je, da razli¢ni segmenti
sponzorjev zasledujejo razlicne trzenjsko komunikacijske cilje. Namen je sponzorstvo
mednarodnih medicinskih kongresov raziskati tudi z vidika pomena, ki ga dajejo posameznim
specifiénostim mednarodnega medicinskega kongresa. Na podlagi doloCenega namena
empiri¢ne raziskave dolo¢im naslednje raziskovalne cilje:

- ugotoviti pomen sponzoriranja mednarodnih medicinskih kongresov;

- spoznati, kaks$ni so cilji sponzoriranja mednarodnih medicinskih kongresov z vidika
sponzorjev;

- ugotoviti, kateri dejavniki najbolj vplivajo na oblikovanje staliS¢ do sponzoriranja
kongresov;

- ugotoviti prisotnost razlicnih pristopov k evalvaciji uspeSnosti sponzorstva z vidika
sponzorjev;

- identificirati razlike med staliS¢i razlicnih segmentov sponzorjev do sponzoriranja
mednarodnih medicinskih kongresov.

4.1.1.4 Raziskovalna vprasanja

Za raziskovalna vprasanja je Berg (2007) preprican, da uokvirjajo in vodijo kvalitativno
raziskavo, Yin (1994, str. 20) pa navaja, da je za raziskovalna vprasanja znacilno oblikovanje
z vpraSalnicami »kdo«, »kaj«, »kje«, »kako« in »zakaj«, najveckrat s »kako« in »zakaj«.

Na podlagi opredeljenega namena raziskave in postavljenimi raziskovalnimi cilji si
prizadevam odgovoriti na naslednja raziskovalna vprasanja.

- Kaksen pomen pripisujejo sponzorji mednarodnih medicinskih kongresov sponzoriranju?

- Katere posebnosti mednarodnih medicinskih kongresov vplivajo na oblikovanje stalis¢ za
odlocitev o sponzoriranju?

- Ali obstajajo razlike med stalis¢i sponzorjev mednarodnih medicinskih kongresov in
kaksne so?
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- Kaksne pristope evalviranja uspesnosti sponzorstva mednarodnih medicinskih kongresov
uporabljajo sponzorji?

4.1.1.5 Metoda zbiranja podatkov

Za potrebe raziskave sem primarne podatke zbirala s pomoc¢jo delno strukturiranega intervjuja,
ki velja v literaturi za najpogostejSo metodo zbiranja podatkov v kvalitativnih raziskavah.
Glavna znacilnost intervjuja je oseben pogovor med vpraSevalcem in intervjuvancem oziroma
posebna komunikacija med raziskovalcem in osebami v raziskovalnih situacijah (Fontana &
Frey 2000, 646; Berg, 2007), saj omogoca celostno seznanitev s tem, kako o doloceni temi
razmisljajo intervjuvanci. Kvale (1996, str. 6) meni, da je intervju pogovor z doloceno
strukturo in namenom, prav to pa sta atributa, ki raziskovalni intervju lo¢ita od vsakdanjega
pogovora. Berg (2007) je preprican, da oblikovanje raziskovalnih vprasanj ter poznavanje
tematike pomembno vplivata na kakovost izvedbe intervjuja, zato se je potrebno nanj
pripraviti ter upostevati osnovna izhodis¢a. Pri tem izpostavlja predvsem pripravo ustreznih
vprasanj, ki morajo biti tako po vsebini kot jezikovnem slogu prilagojena skupini oseb, ki jih
raziskujemo.

Tako Berg (2007) kot drugi avtorji (Fontana & Frey, 2000; Denzin & Lincoln, 2000) delijo
vrste intervjujev po Stevilu sodelujocih in tipu vprasanj. Glede na Stevilo sodelujocih locijo
individualni in skupinski intervju, kjer razgovor poteka med dvema osebama (vprasevalcem
in intervjuvancem) ali ve¢ osebami. Glede na strukturiranost vpraSanj zasledimo strukturirani,
delno strukturirani in nestrukturirani intervju (Fontana & Frey, 2000) oziroma standardizirani,
nestandardizirani in polstandardizirani intervju (Berg, 2007).

Priprava na intervju obsega pripravo tematike oziroma moznih podro¢ij razgovora in lastno
pripravo raziskovalca na intervjuvanje, s katero raziskovalec opredeli vrsto intervjuja, pri
cemer je ta lahko glede na opredelitve Berga (2007) standardiziran in se s tem priblizuje
anketi ali pa nestandariziran oziroma polstandariziran intervju; ¢e gre za nestrukturiran
oziroma nestandariziran intervju, raziskovalec intervjuvancu le predstavi doloCene teme, saj
obicajno ne ve, kaj bo izvedel; medtem ko gre pri standardiziranem intervjuju do potankosti
vnaprej dolo¢ena vprasanja, ki ne dovoljujejo odstopanj od zastavljene teme (Berg, 2007). Pri
polstandariziranem intervjuju pa raziskovalec vnaprej dolo¢i nabor vprasanj odprtega tipa, za
boljse razumevanje dogodkov in procesov postavlja podvprasanja, s tem pa pridobiva dodatne
informacije (Berg, 2007).

Kot metodo kvalitativnega raziskovanja izberem individualni, delno strukturiran intervju.
Bregar in drugi (2005, str, 82) delno strukturiran intervju priporocajo, ¢e so teme in vprasanja
sicer vnaprej pripravljeni, medtem ko je izvedba intervjuja prilagojena situaciji in poteku
intervjuja. Za intervju pripravim teme, ki so tudi v literaturi prepoznane kot pomembne za
sponzoriranje kongresov, in sicer s podro¢ja trzenjsko komunikacijskih ciljev, podrocja
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upravljanja s sponzorskimi sredstvi, podro¢ja procesa izbire sponzoriranca, podro¢ja pravne
regulative, podro¢ja upravljanja sponzorstva, podrocja razstave kot posebnega trzenjsko
komunikacijskega orodja kongresnih prireditev in s podrocja prihodnjega razvoja sponzorstva
kot trzenjsko komunikacijskega orodja. 1z vsakega podrocja postavim po eno vprasanje in do
tri podvprasanja, ¢e je potrebno za lazje razumevanje vprasanj. Pri analizi kvalitativnih
podatkov, pridobljenih z intervjujem, kot analiti¢éno orodje izberem prepis intervjujev in kot
tehni¢ni pripomocek diktafon, po predhodnem soglasju intervjuvancev. Namen izvedbe
intervjujev je pridobiti kakovostne in relevantne primarne podatke za analizo raziskovalnih
vprasanj.

4.1.1.6 lzvedba intervjuja

V literaturi zasledim precej priporocil o izvedbi intervjuja. Berg (2007) navaja, da je potrebno
misliti tako na ustvarjanje ustreznega vzdu§ja, v katerem se lahko intervjuvanec sprosti in
pripravi na odgovarjanje; kot tudi na iskanje primernega prostora za intervjuvanje, saj se
intervjuvanec ne sme pocutiti ogrozeno. Prav tako na uspes$nost intervjuja vpliva predstavitev
ciljev in raziskovalca, saj Zelijo vpraSani razumeti, za kaj gre v raziskavi in na kakSen nacin
lahko prispevajo s svojimi odgovori. Berg (2007) tako priporo¢a, da naj intervju sestavljajo
bistvena, dodatna, odvefna in raziskovalna vpraSanja. Z bistvenim vpraSanjem pride
raziskovalec do odgovorov, ki so fokus raziskave, torej bistvena za raziskavo. Dodatna
vprasanja so tista, ki preverjajo zanesljivost odgovorov ali merijo njihovo zanesljivost. Z
odve¢nimi vpraSanji si raziskovalec pomaga pri usmerjanju intervjuvanca na dolo€eno temo,
pridobi sociodemografske podatke o intervjuvancu ali pa samo ustvari vzdu§je med
intervjuvanjem. Raziskovalna vpraSanja so namenjena predvsem razSiritvi obstojeCega
odgovora in spodbujanju k dodatnim odgovorom.

Intervju lahko izvajamo razli¢no dolgo, tudi do nekaj ur. Vprasevalec med izvedbo intervjuja
jasno postavlja vprasanja in pozorno poslusa ter skrbi za nemoten potek razgovora. S pomocjo
pripravljenih vprasanj, kot priporo¢a Berg (2007), Stirih razlicnih tipov, usmerja potek
intervjuja tako, da intervjuvanec ne zaide z zastavljene teme. Intervju med potekom belezimo
na razli¢ne nacine, na primer zapisujemo ali pa ga posnamemo, pri zadnjem opravimo po
kon€anem intervjuvanju njegov prepis oziroma transkript.

4.1.1.7 Oblikovanje vzorca za raziskavo

Ob oblikovanju raziskave oblikujemo tudi vzorec, ki ga bomo v raziskavi uporabili, saj
celotne populacije praviloma ne moremo raziskati. Berg (2007) razume vzoréenje kot pristop,
ki omogoca sklepanje iz manjSe skupine v vecjo, pri ¢emer ima manjSa skupina vse lastnosti
velike, vendar takSno sklepanje omogocajo le vecji, verjetnostni vzorci. Pri kvalitativnem
raziskovanju zaradi njegove narave ne moremo uporabiti takSnega vzorca, zato je pogostejse
neverjetnostno vzoréenje. Med njimi loc¢i S$tiri tipe: priro¢no (angl. convinience sampling),
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namensko (angl. purposive sampling), vzor¢enje po metodi snezne kepe (angl. snowball
sampling) in kvotni vzorec (angl. quota sample).

Za raziskavo po metodi namenskega vzorCenja v vzorec intervjuvancev izberem odloCevalce
v podjetjih, ki zZe sponzorirajo mednarodne medicinske kongrese in imajo zato s tem Ze
izkuSnje, ker poznam njihovo delo, saj Berg (2007) priporoca, da ga raziskovalec izbere v
primeru, ko pozna lastnosti posebnih interesnih skupin.

Obenem ob izbiri vzorca upostevam mnenje Adama in Hlebéeve (2012, str. 102), ki sta
prepricana, da je pri kvalitativnih raziskavah v medicini »pomembna reprezentativnost vzorca
glede na izkusnje, staliSca, videnja in poglede, ki ih je udelezenec sposoben izrazati v skladu s
cilji naloge«. Zato vzorec sestavlja 10 oseb, predstavnikov razlicnih segmentov sponzorjev:
farmacevtskih podjetij, ponudnikov medicinske tehni¢éne opreme ter ponudnikov izdelkov in
storitev za sploSno uporabo v zdravstvu. Intervjuvanci so osebe, ki jih poznam in z njimi Ze
vec let sodelujem na poslovnem podrocju sponzoriranja. Zanje verjamem, da imajo potrebno
znanje in izkuSnje, da dajo relevantne odgovore na raziskovalna vprasanja, kajti Engel in
Schutt (2005, str. 286) poudarjata, da je pomembno, da je vzorec primeren za raziskavo, da je
raziskovalec prepri¢an, da bo z izbranimi enotami dobil informacije, ki so potrebne za
odgovore na raziskovalna vprasSanja in cilje raziskave.

4.1.2 Predstavitev za intervju izbranih podjetij
4.1.2.1 Predstavitev farmacevtskega podjetja A

Podjetje je slovenska podruznica ameriSke farmacevtske druzbe. V intervjuju sodeluje
produktna vodja, ki ne dovoli objave opisa podjetja.

4.1.2.2 Predstavitev farmacevtskega podjetja B

Podjetje je slovenska podruznica nemskega podjetja, ki se ukvarja s prodajo zdravil,
predvsem pa s trznimi raziskavami javnega mnenja. Neodvisno nemsko podjetje je
specializirano za razvoj in prodajo zdravil na recept. Osrednje nacelo trzenjskega koncepta je
zagotavljanje najnovejsih in nepristranskih informacij o stanju znanja o bolezni in zdravljenja
zdravnikom, farmacevtom in bolnikom. Temelj prizadevanj je fundacija, ki ponuja Siroko
paleto dogodkov in medijev nacionalne in mednarodne simpozije, medregionalne seminarje in
izobrazevanje na podiplomskem Studiju. Podjetje sodeluje s Stevilnimi nacionalnimi in
mednarodnimi zdravniSkimi drustvi in zdruZenji bolnikov. Intervju je izveden z vodjo trzenja
in prodaje.

4.1.2.3 Predstavitev farmacevtskega podjetja C
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Podjetje PM1 je eno vodilnih slovenskih veletrgovin, ki zdravstvo oskrbuje z zdravili in
medicinskimi pripomocki. Ima dovoljenje Javne agencije za zdravila in medicinske
pripomocke RS za opravljanje prometa na debelo in drobno z zdravili in medicinskimi
pripomocki pravnim in fizicnim osebam, ki imajo to isto dovoljenje. V svojem prodajnem
programu imajo poleg zdravil in medicinskih pripomockov Se zivila, kozmeticne izdelke in
druge izdelke za potrebe zdravstva. Podjetje je del najvecje evropske veledrogerije. Ponasa se
s certifikatom ISO 9001:2000. V intervjuju sodeluje vodja trZenja.

4.1.2.4 Predstavitev podjetja D

Je manjSe slovensko podjetje, ki je na slovenskem trgu prisotno od leta 1991. Podjetje je
uradni zastopnik in distributer angleSkega podjetja, ki je v svetovnem merilu eden vodilnih
proizvajalcev pripomockov za nego stome in oblog za nego ran ter zastopnik in distributer
pomembnega evropskega proizvajalca prsnih protez. Podjetje poudarja sodelovanje s pacienti,
dobavitelji, zdravstvenimi delavci in izobrazevalnimi ustanovami. Intervju je opravljen s
produktno vodjo.

4.1.2.5 Predstavitev podjetja E

Podjetje SU3 je eno vodilnih slovenskih podjetij za veleprodajo in trZenje na podrocju
zdravstva, industrije, znanosti in Solstva, ki se ukvarja z medicinskimi pripomocki in
medicinsko ter bolnisko opremo. Med drugimi pomembnimi izdelki so tudi potro$ni material
in oprema za laboratorije, zdravila, izdelki za osebno zaSc¢ito in dentalni izdelki. Je nosilec
certifikata kakovosti za sistem vodenja SIQ in ISO 9001:2008. Podjetje s hcerinskima
podjetjema v Beogradu in Zagrebu uspesno $iri svojo dejavnost tudi na tuje trge. Poslanstvo
podjetja temelji na optimalnem prilagajanju potrebam kupcev s kakovostno in sprejemljivo
ponudbo, ki je podprta s strokovnim znanjem in izku$njami zaposlenih. Za uspesnost podjetja
so bistvenega pomena dobri odnosi med zaposlenimi, kupci in dobavitelji. Intervju je izveden
s produktno vodjo v trZzenju za medicinsko podrocje.

4.1.2.6 Predstavitev podjetja F

Podjetje je podruznica v Ljubljani, ki je leta 1994 nastalo z namenom, da globalno podjetje s
sedeZzem v ZDA, ki ima podruZnice v 70 drZavah sveta in svoje izdelke prodaja v 200 drZavah,
poglobi odnose s slovenskimi strankami. Globalno podjetje je raznolika tehnoloska
organizacija, ki oskrbuje potrosnike in skupnosti z inovativnimi izdelki in storitvami. Vsak od
sedmih programov si je izboril vodilni poloZaj na globalnem trgu. Program varovanja zdravja
je usmerjen k oskrbovanju zdravstva z inovativnimi reSitvami s podro¢ja medicinskih
pripomockov, ki so osnovane na raznolikih tehnologijah za izboljSevanje kakovosti zivljenja.
Druzbena odgovornost je visoko na lestvici nacionalnih in mednarodnih prizadevanj, saj je
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globalno podjetje ze dolgo ¢asa prepricano, da ugled ni odvisen le od finan¢nega poslovanja,
temvec tudi od tega, kako vodi svoje poslovanje. Slovenska podruznica se ukvarja z analizo
slovenskega trga in promocijo, posle ustvarja preko lokalnih partnerjev (distributerjev),
podjetje samo ne vrsi neposredne prodaje. Intervju je izveden z direktorjem podruznice.

4.1.2.7 Predstavitev podjetja G

Je zasebno slovensko podjetje, ki se ukvarja z zastopanjem tujih podjetij na podrocju
kirurskih pripomockov in inStrumentov v Sloveniji. Poleg osnovne dejavnosti izvajajo tudi
interaktivno ucenje operacij ter izobraZzevanja za bolniSnice na podro¢ju kirurgije. Posebno
pozornost posvecajo kakovosti, sodelujejo le z dobavitelji, ki zagotavljajo najvisjo raven
kakovosti. Ker so njihov cilj delovanja tudi zadovoljne stranke na vseh nivojih — bolnice,
Kirurgi in pacienti, stranke izobrazujejo o pravilni in uéinkoviti rabi njihovih izdelkov.
Zavedajo se, da se morajo nenehno izobrazevati. Podjetje je prejemnik certifikata ISO 9001-
2008 za sistem vodenja. V intervjuju je sodelovala produktna vodja.

4.1.2.8 Predstavitev podjetja H

Podjetje je distributer medicinskih pripomockov za ortopedijo in zastopnik za ozko
specializirana manj$a tuja podjetja v »razvojni fazi izdelkov«. To pomeni, da razvijajo nov
produkt v ZDA, ki ga potem sku$ajo plasirati po celem svetu. Gre tudi za podjetja z enim
zelo specializiranim novim produktom (angl. one product firm). TrZenje poteka z osebnimi
obiski, na sejmih in kongresnih prireditvah. Spletna stran podjetja je v izdelavi, ker je podjetje
H leta 2014 kupilo podjetje, ki se je prej ukvarjajo s to dejavnostjo. V intervjuju sodeluje
direktor podjetja.

4.1.2.9 Predstavitev podjetja I

Je zasebno slovensko podjetje za prodajo medicinskih pripomockov bolniSnicam in
zdravstvenim domovom, zastopnik za v svetovnem merilu vodilnega severnoameriskega
proizvajalca medicinskih naprav in pripomoc€kov za travmatologijo, ki razvija, proizvaja in
trzi izdelke, ki so pregledani in odobreni s strani klini¢éno neodvisne tehni¢ne komisije AO
fundacije. Poleg tega podjetja zastopa Se 2 vecji in 7 manjsih tujih podjetij z medicinskimi
pripomocki. Podjetje nima svoje spletne strani, kar predstavnik pojasnjuje z dejstvom, da se
podjetje ukvarja s tako zelo ozkim podro¢jem, da spletna stran ni potrebna, za prihodnost
nacrtuje, da jo bo vzpostavil. Intervju je bil opravljen z direktorjem podjetja.

4.1.2.10 Predstavitev podjetja J

Podjetje je globalna multinacionalka z medicinsko opremo in pripomocki s sedezem v Italiji.
Ponuja resitve za kirurge, ki se soo¢ajo z izzivi za izboljSanje kakovosti Zivljenja pacientov.
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Poslanstvo podjetja je biti najboljSa izbira za zdravnike in zdravstvene delavce, ki so
navduSeni za razvoj ortopedije in cenijo blizino lokalnega podjetja v kombinaciji z moc¢jo
globalnega akterja. Kot vrednoto podjetja poudarjajo spostovanje osebnega in neposrednega
stika z njihovimi notranjimi in zunanjimi klienti, da si zasluzijo njihovo zaupanje. Podjetje je
razvilo svoj eti¢ni kodeks ravnanja, katerega formalno sprejetje ratificira nacela »korporativne
deontologije«, njegovo spoStovanje se v celoti zahteva od vseh zaposlenih v druzbi in tistih, Ki
delajo z ali v imenu podjetja. E-intervju sem izvedla z vodjo trzenja.

4.1.3 lzvedba intervjuja in potek dela

Za intervju vnaprej oblikujem nabor sedmih temeljnih vprasanj ter pripravim nekaj
podvprasanj za morebitno dodatno osvetlitev odgovorov na vprasanja ter spodbujanje
pogovora, tako kot to priporoc¢a tudi Berg (2007). Za izvajanje intervjuja pripravim bistvena
vprasanja (po Bergu, 2007), in sicer:

1. vprasanje: Kaj za vaSe podjetje pomeni sponzoriranje medicinskih kongresov in dogodkov
nasploh in katere cilje Zelite z njim uresniciti?

2. vprasanje: Kako razdelite, nadzirate in evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih
sredstev?

3. vprasanje: Na kakSen nacin poteka odloCitev za izbiro medicinskega kongresa za
sponzoriranje, kateri vidiki so pri odlo¢itvi pomembni?

4. vprasanje: Kako dobro poznate pravno regulativo in kako vpliva na sponzoriranje?

5. vprasanje: KakSne razlike ste opazili med mednarodnim medicinskim kongresom
organiziranim v tujini in tistim v Sloveniji z vidika sponzorstva?

6. vprasanje: Kaksno je vase mnenje o sodelovanju na spremljajoci razstavi?

7. vprasanje: Kaksno je vase stalis¢e o prihodnjem razvoju sponzoriranja mednarodnih
medicinskih kongresov?

V raziskavi sodelujejo predstavniki desetih podjetij, od tega je 9 slovenskih, eno podjetje je
tuje s sedezem v tujini. Zaradi geografske oddaljenost je s tujim predstavnikom izveden E-
intervju, intervjuvanec pisno odgovori na zastavljena vpraSanja v angleskem jeziku in
odgovore poslje po e-posti. S predstavnico enega slovenskega podjetja izvedem E-intervju
zaradi pomanjkanja cCasa. Intervjuvancem se na zaletku zahvalim za privoljenje za
sodelovanje v raziskavi in razlozim namen in cilje intervjuja v moji raziskavi ter kaksna je
njihova vloga pri tem. Ponazorim potek intervjuja, pred tem Se preverim, e res razumejo
vprasanja in jih prosim za dovoljenje za tonsko snemanje z namenom, da tonski zapis pozneje
prepiSem. Zagotovim popolno anonimnost njihovega sodelovanja, zato v raziskavi sodelujejo
z izmiSljenim imenom. Preden postavim prvo vpraSanje, se nekaj Casa pogovarjava o
nevtralnih temah, da zagotovim optimalne pogoje za uspesno izveden intervju. Da zagotovim
anonimnost, tonske posnetke in prepise intervjujev shranim na varno mesto.
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4.2 Analiza in interpretacija rezultatov raziskave

Berg (2007) utemeljuje kvalitativno analizo podatkov kot kompleksno dejanje oziroma kot
proces, ki obsega vrsto postopkov, od zbiranja in urejanja »grobih« podatkov do njihovega
sistemati¢nega urejanja v posamezne vsebinske enote, kode in kategorije ter na koncu
opredeljevanja primernih teoreti¢nih formulacij. Kot najpogostejSo metodo za analizo zbranih
podatkov omenja metodo analize vsebine (angl. content analysis). Berg (2007) na metodo
analize vsebine gleda kot na proces, ki v grobem obsega naslednje korake:

e zbiranje podatkov in njihovo pretvarjanje v besedilno obliko (ha primer terenski zapiski,
transkripti intervjujev),

e analiti¢ni razvoj posameznih kod v obliki zabelezk,

e razvoj posameznih kod v kategorije,

e razvrs¢anje besedilnega materiala glede na opredeljene kode oziroma kategorije,

e izbrani besedilni material preu¢imo tako, da dobimo posamezne vzorce, oblike in/ali
procese,

e identificirane vzorce, oblike obravnavamo v lué¢i predhodnih raziskav in teorij, s ¢imer
razvijemo manj$i nabor posplositev in s tem uokvirimo svojo raziskavo.

Odgovore intervjuvancev analiziram z metodo analize vsebin po korakih, kot jih priporoca
Berg (2007). Na zacetku uredim prepise intervjujev, jih kodiram in podatke oblikujem v
kategorije oziroma teme. Na ta nacin urejene podatke interpretiram in dopolnim s teoreti¢nimi
dognanji razliénih avtorjev. Oblikujem 7 tematskih sklopov, vsebinsko povezanih s
sponzoriranjem mednarodnih medicinskih kongresov: pomen in cilji sponzoriranja,
upravljanje s sponzorskimi sredstvi, proces izbire sponzoriranca, pravna regulativa,
upravljanje sponzorstva, razstava kot orodje trZzenjskega komuniciranja in prihodnji razvoj
sponzorstva.

4.2 Analiza in interpretacija rezultatov raziskave

4.2.1 Pomen in cilji sponzoriranja mednarodnih medicinskih kongresov

Ko govorim o pomenu sponzoriranja mednarodnih medicinskih kongresov, ugotovim, da
literature, ki teoretiéno obravnava tako ozko podrocje, prakticno ni. Zato se naslonim na
teoretiCne izsledke avtorjev, ki raziskujejo sponzorstvo drugih podrocij, kot so Sport, kultura
in izobrazevanje ter skuSam zakonitosti, ki veljajo na tem podro¢ju, do neke mere
implementirati v SirSe podro¢je kongresne dejavnosti in znotraj tega na mednarodne
medicinske kongrese kot ozje podrocje raziskovanja. Pri trzenju izdelkov razli¢nih
ponudnikov v zdravstvu je potrebno izpostaviti, da gre za B2B trzenje, ki ga ponudniki
izvajajo z neposrednimi stiki, obiski odloCevalcev v bolniSnicah in drugih zdravstvenih
ustanovah v rednih casovnih intervalih. Ker so ti posamezniki hkrati tudi potencialni
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udelezenci kongresov, ki se jih sponzorji udelezujejo, se postavlja vprasanje smiselnosti
sponzoriranja v funkciji pridobivanja novih kontaktov. Odgovor ponudijo predstavnica
podjetja G, da »spozna$ nove stranke, ki jih do sedaj nisi«, in predstavnica podjetja B, ki pove,
da v bolnicah obiskujejo precej ozek krog zdravnikov, medtem ko imajo na kongresih
moznost srecati bistveno ve¢ ljudi, s katerimi ne pridejo v stik vsak dan, ter predstavnica
podjetja D, da je sponzoriranje moznost »pridobit informacije in vzpostavljati kontakte izven
delovnega okolja, kjer se malo drugace pogovarjas ali pa najdeS nekoga, ki ga v delovni
organizaciji tezko sreCas, zveS, da se s tvojo dejavnostjo ukvarja.« Neposreden stik Zz
zainteresiranimi strankami in obstoje¢imi kupci je izhodi$Ce za sponzoriranje v podjetju | in H.
Predstavnica podjetjia D je prepricana, da skuSa sponzor vplivati na zdruZenje kot
organizatorja kongresa.

Predstavnica farmacevtskega podjetja C nazorno opredeljuje pomen sponzorstva kot: »Trzno
komunikacijsko orodje za povecCevanje prepoznavnosti blagovne znamke in prodajnega
programa. Pri tem se posluzujemo izklju¢no dvostranskega odnosa oziroma vzajemne koristi
med nami sponzorjem in organizatorjem dogodka«, in poleg predstavitve novih izdelkov in
doseganja StevilénejSe in SirSe ciljne skupine naSteje Se iskanje novih trgov, ocenjevanja
primernosti novih izdelkov in spodbudo prodaje izdelkov. Obojestransko korist poudarja tudi
predstavnica podjetja E, ki razume sponzorstvo kot »pomoc, kot odnos med podjetjem in
zainteresiranimi za naSo dejavnost, nase podjetje, naSe artikle, naSe znanje, aktivnosti, ki
pomenijo obojestransko korist«. Podobno predstavi pomen sponzoriranja v njihovem podjetju
predstavnica podjetja A: »Pri nas je to sodelovanje med tistimi, ki informiramo zdravnike o
svojih zdravilih in pa med stroko, ki organizira te dogodke, kot eno partnerstvo«. Nekoliko
drugace opredeli sponzorstvo predstavnica podjetja B: »Sponzorsko sodelovanje razumemo
kot kakrsno koli sodelovanje na dogodkih, ki je pravzaprav nekako finanéno zaprto« s ciljem,
da naveZejo nove stike z udeleZenci in jim predstavijo njihovo blagovno znamko.

Predstavnik podjetja I, ki je zastopnik ve¢ tujih firm za Slovenijo, razmi$lja o odnosu med
zastopanimi blagovnimi znamkami in lastno blagovno znamko ter zakljuci, da je treba s
sponzoriranjem doseCi povecanje prepoznavnosti lastne blagovne znamke z dvigom
prepoznavnosti zastopanih blagovnih znamk. K temu predstavnik podjetja H, ki je prav tako
zastopnik ve¢ tujih firm v Sloveniji, Se dodaja, da je »naSa blagovna znamka prepoznavna
toliko, kolikor so prepoznavne blagovne znamke, ki jih zastopamo.«

Za podjetje H pomeni sponzorstvo »vstopnico«, da so sploh lahko prisotni na mednarodnem
kongresu, kjer Zelijo udelezencem predstaviti specializirane proizvode, ki jih imajo v svojem
portfelju, za podjetje | je sponzorstvo pomembno za razvoj in izobrazevanje potro$nikov.
Sponzorstvo pa véasih pomeni pomo¢ organizatorju za lazje financiranje kongresa, tako
predstavnik podjetja | potrdi, da ¢e jih organizator zaprosi za sredstva, sodelujejo na kongresu,
zavedajoC se, da je organizator vesel vsakega sponzorskega prispevka, poleg tega »se mu
poveca ugled v strokovnih krogih.«
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V teoreticnem delu zapiSem mnenje Filla (2009), da gre pri sponzorstvu za primarne cilje,
kamor uvrS¢a ustvarjanje zavedanja blagovne znamke, razvoj zvestobe blagovni znamki in
izboljSanje podobe blagovne znamke ali organizacije ter sekundarni cilji, ki so v glavnem
usmerjeni v privabljanje novih uporabnikov. To je upoSteval organizator kongresa PReS leta
2013, ki v povabilu k sponzorstvu in razstavi nagovarja podjetja k sodelovanju z naslednjimi
najpomembnejSimi razlogi: neposreden stik z odlocevalci (angl. senior decision makers), dvig
zavedanja blagovne znamke, izmenjava znanja in izkuSenj, predstavitev svojih izdelkov in
storitev v interaktivnem okolju ter zbiranje podatkov o udeleZencih kongresa (PReS, 2013).

Collet in Fenton (2011) sponzorstvo ocenjujeta kot trenutno enega od najmocnejsih nacinov
za povezovanje znamk z odjemalci v veckanalnem in v izkuSnje usmerjenem okolju, v
katerem zivimo danes. Predstavnica manjSega podjetja D preprosto pove, da vcasih gredo
zraven samo zato, ker »mora$ biti zraven«. Ta izjava je skladna s poro¢anjem Collet in Fenton
(2011), da je za nekatere znamke, predvsem tiste z omejenim Stevilom pomembnih
konkurentov, zelo pomembna ekskluzivnost sponzorstva v njihovi kategoriji pri sponzorstvu,
za ostale velja ravno nasprotno, kar oni Zelijo je, da so vidni, da so del te strokovne skupine,
ki jim pomaga, da so videti ve¢ji, moc¢nejsi in prepricljivejsi, kot jim to morda omogoca racun.
Vecinsko mnenje, da je sponzoriranje pomembno za prepoznavanje blagovne znamke,
odlo¢no zavraca predstavnica podjetja G: »Sponzoriranje je za prepoznavanje blagovne
znamke brez veze. Principal je Ze toliko ¢asa na trgu in prepoznavnost ni problem.«

Predstavnica podjetja A razlikuje med lai¢no javnostjo in zdravniki ter posledi¢no razli¢nimi
cilji sponzoriranja: »Ce se obra¢amo na lai¢no javnost, Zelimo povecati vedenje o dolo¢enih
boleznih, kako jih boljSe obvladat, ¢e pa so dogodki za zdravnike pa seveda isto, pa izboljSat
diagnostiko, izboljsat zdravljenje in pa seveda izboljSat vedenje o moznostih razli¢nih
terapevtskih zdravil« in opozori na omejitev sponzoriranja na ravni blagovne znamke zdravila
na recept, saj tako sponzorirano ni dovoljeno za lai¢no javnost. Navedeno dejstvo pojasnjuje
nezanimanje podjetij za sponzoriranje kongresov, ki jih organizirajo medicinske sestre, ki po
slovenski zakonodaji niso strokovna javnost.

Medtem ko Meenaghan, McLoughlin in McCormack, (2013) vidijo sponzorstvo kot
platformo za komuniciranje s Stevilnimi delezniki, kot so: dobavitelji, distributerji, imetniki
pravic, notranje osebje, delnicarji, mediji, stranke (kupci) in vladni regulatorji, pa sodelujoci v
raziskavi prepoznajo samo dva: imetnike pravic, torej organizatorje kongresov in stranke
(kupce-zdravnike) ter interakcijo med njimi. Nih¢e od intervjuvancev v sponzorstvu ne vidi
priloznosti za pridobivanje dobrih kadrov, kot to vidi Fill (Fill, 2005).

Predstavnica podjetja A jasno razlikuje med oglasevanjem blagovnih znamk — zdravil na
recept, torej sponzoriranje dogodkov, kjer so udelezeni zdravniki, in sponzoriranjem drugih
dogodkov, kjer ni dovoljeno oglaSevati zdravil na recept in kjer pridejo v poStev blagovne
znamke za splo$no javnost z druga¢no vsebino oglaSevanja. Predstavnica podjetja B ponazori
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razliko med sodelovanjem na medicinskem kongresu, kjer si prizadevajo zdravnike seznaniti
z novostmi in navezati stike z njimi na dolgi rok in sodelovanjem na Sportni prireditvi, kjer je
osnovi cilj, da ¢im vec ljudi preizkusi njihov proizvod za lai¢no javnost, in ki jih obvesc¢ajo o
novostih, komunikacija je enosmerna.

Razen predstavnikov podjetij F in B, ki potrdita, da njuna mati¢na podjetja uporabljajo
druzbena omreZja, v nobenem drugem podjetju izbranih intervjuvancev ne uporabljajo
druzbenih omrezij za trzenjsko komuniciranje. Predstavnica podjetja A verjame, da je osebni
stik najucinkovitej$i nain komunikacije, Ceprav je prepriCana, da so digitalni kanali
dobrodosli za e-kongrese in tele konference, kjer lahko dobijo povratne informacije. 1z
povedanega sklepam, da so druzbena omreZja pomembna za organizacijo kongresa, s katero
se doseze visja raven organizacije, za obves$¢anje udeleZzencev o strokovnem programu in
drugem dogajanju, zelo pomembno je obvescanje udelezencev o nastalih spremembah. MCI
Group na svoji spletni strani (For Associations, 2014) opredeli prednosti druzabnih omrezij na
naslednji nacin: »Druzbena omreZja so moc¢no komunikacijsko orodje za povecanje
prisotnosti in izkusenj na dogodku z zagotavljanjem uporabnih informacij v realnem ¢asu,
integracija s Stirimi glavnimi druzbenimi omreZji pa omogoca udeleZencem, da se povezujejo,
komunicirajo in gradijo skupnost, povezano z vsebino srecanja pred, med in po dogodku. Prek
druzbenih medijev lahko poteka tudi izobrazevanje v obliki webinarjev ali internetnih
konferenc. Ker je komunikacija dvostranska, organizator kongresa prejme povratno
informacijo od udelezencev. Prav dvosmernost, ki jo poudarjata Shankar in Balasubramanian
(v Shankar & Li, 2014), da prek druzbenega medija kupci aktivno ustvarjajo in z drugimi
¢lani tega omreZja delijo informacije ter s tem spodbudijo nadaljnja razmisljanja, ni v interesu
farmacevtskih podjetij in podjetij s medicinskimi pripomocki. V podjetju A nimajo odprtih
spletnih strani, ki omogocajo dvosmerno komunikacijo, zato tako predstavnica podjetja A
pravi: »Ne, to nimamo zaradi tega, ker je to treba stalno spremljati, ¢e je kdo prijavil kakSen
nezelen ucinek, in to je zelo kompliciran postopek, Tako da nas kar glava pece. Rajsi sploh ne
razmi$ljamo o tem.« Predstavnik podjetja H razlozi, da je uporaba druzbenih omrezij smiselna,
¢e gre za koncne porabnike, ni pa smiselna za njihovo podjetje, kjer so porabniki bolniSnice in
strokovno osebje. Predstavnik podjetja | dvomi v primernost uporabe druzbenih omrezij, ker
je njihovo delo visoko strokovno in »ne more$ zasebnega e-maila uporabiti za prodajo.« Zato
gre razumeti, da so druzbena omreZja kanal za komunikacijo sponzorstva v smislu »izbrano
podijetje je glavni sponzor kongresa X, medtem ko z vsebinskega staliS¢a, kamor Stejem
informacijo in predstavitev izdelkov sponzorjev, za komunikacijo sponzorstva druzbena
omreZja niso primerna.

Tabela 1 prikazuje bistvene znaCilnosti tematskega sklopa Pomen in cilji sponzoriranja
mednarodnih medicinskih kongresov.
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Tabela 1: Pomen in cilji sponzoriranja

Element sklopa Bistvene znacilnosti

Pomen sponzoriranja Samo za stroko
Neposreden stik
obojestranska korist
Pomo¢ organizatorju

Cilji sponzoriranja Pridobivanje novih kontaktov
Povecanje prepoznavnosti
Izmenjava znanja

Druzbena omrezja Ne uporabljajo

4.2.2 Upravljanje s sponzorskimi sredstvi

Tabela 2 podaja kljuéne odgovore na vprasanje Kako razdelite, nadzirate in evalvirate
distribucijo in porabo sponzorskih sredstev.

Tabela 2: Upravljanje s sponzorskimi sredstvi

Element sklopa Bistvene znacilnosti
Osnova za odlocitev predvideni uc¢inki
vrsta in kakovost dogodka
Nadzor zelo strog nadzor

zahtevni postopki odobritve
vsebinska neodvisnost

Evalvacija ni standardnih postopkov
princip zdrave pameti
ni ustreznih virov

V neformalnem pogovoru z intervjuvanci izvem, da podjetja, predvsem tista, za katera je
znano, da sponzorirajo razli¢éne dogodke, prejmejo med 5 in 50 vlog za sponzoriranje na teden.
Ker je trg sponzorjev v Sloveniji majhen, vsi organizatorji prireditev nagovarjajo ista podjetja.
Zato je zelo pomembno poznati dejavnike, na podlagi katerih se podjetja odlocajo za
sponzoriranje kongresov, tudi zato, ker je v raziskavah IEG kategorija »drugo«, kamor se
uvrscajo kongresi, v strukturi celotnega svetovnega sponzorstva zastopana le v dveh odstotkih.

Predstavnica podjetja A pojasni, da so njihove stranke zdravniki, ki jih morajo informirat o
zdravilih, poleg tega pa nekaj sredstev namenijo lai¢ni javnosti, torej bolnikom in
medicinskim sestram. Predstavnik podjetja H pove, da je osnovni dejavnik udelezba in iz tega
kdo so udelezenci kongresa, vidijo, ¢e gre za njihovo ciljno skupino. V nekaterih primerih
manjse zneske namenijo kot pomo¢ organizatorju, ¢etudi ne gre za njihovo ciljno skupino.
Predstavnica podjetja B opredeli, da sta ciljna publika in pri¢akovana korist za podjetje
kljuna dejavnika za izbor kongresa, ki se ga udeleZijo. Svojo trditev ponazori: »Ce je
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dogodek organiziran za tiste zdravnike, katerim je v interesu nase zdravilo, nasi izdelki,
potem sodelujemo tam.« ViSina prometa, ki ga ustvarijo s posamezno bolni$nico, je dejavnik,
na osnovi katerega v podjetju G razdelijo sponzorska sredstva. »Ciljna publika, opredeljena iz
trznih aktivnosti za tekoCe obdobje (fokus na prodajnem programu oz. novitetah, ki se
pojavljajo in iz tega usmeritev v posamezna specializirana podro¢ja oz. dogodke),« je za
predstavnico podjetja C glavni dejavnik za razdelitev sponzorskih sredstev med organizatorje
medicinskih kongresov, drugih dogodkov se zaradi omejitev, ki jih prinaSa protikoruptivno
delovanje, ne udelezujejo. Za to podjetje so odloéilni Se naslednji dejavniki: vrsta in
kakovost dogodka, proracun za tekoCe obdobje in predvideni ucinki sodelovanja. Za
predstavnika podjetja F je povezanost programa in organizatorja kongresa s podro¢jem in
aktivnostmi podjetja, »koliko je program sam blizu naSim aplikacijam in izdelkom, kjer mi
vidimo nekaksno simbiozo med naSim proizvodom in tistim, kar zeli organizator pokazat.« Iz
odgovora lahko sklepam, da gre za usklajenost (angl. sponsorship fit), ki jo Masterman in
Wood (2006) uporabljata kot frazo, s katero opiSeta obojestransko ustreznost oz. primernost
vstopa v sponzorski odnos, ki ni samo ujemanje ciljnega trga, temve¢ celoten spekter pravic,
ki na koncu izpolnjujejo cilje obeh, sponzorja in organizatorja kongresa.

Predstavnik | lo¢i med prosilci, s katerimi sodelujejo ze ve¢ in ti ze vedo, da bo podjetje
sodelovalo, in novimi, Kjer se na osnovi potenciala, da bodo v prihodnosti s podjetjem
sodelovali, odloCijo za sponzorstvo; ¢im ve€ji je potencial, tem veC podjetje vlaga v
sponzorstvo. Problematiko Ze obstojecih in novih prosilcev obravnavata Masterman in Wood
(2006), ki sta prepri¢ana, da dogodki s pedigreejem, ki imajo ve¢jo pogajalsko moc, lazje
privabijo nove sponzorje, ker ponujajo alternativne komunikacijske resitve, ucinkoviteje
dosezejo ciljne trge in uspesneje kot druge oblike trzenjskega komuniciranja, Masterman (v
Masterman & Wood, 2006, str. 160) pa dodaja, da je edini nacin prikaza pedigreeja ta, da se
novim potencialnim sponzorjem z ustreznimi podatki, pridobljenimi z raziskavo, prikaze, na
kaksen nacin se lahko dosezejo sponzorjevi cilji. Vnaprej izdelanih naértov nimajo v podjetju
D, za sponzorstvo se odlocajo sproti na podlagi obravnave prejetih prosenj glede na program
kongresa. Predstavnik podjetja J strne svoj odgovor: »Odlocitve, s kom bomo sodelovali, so
zasnovane na podlagi nasSih geografskih, strateskih, produktnih potreb in na osnovi trznih
raziskav.

Predstavnica podjetja A razlozi zelo strog nadzor, ki velja v njihovem podjetju za vse
interakcije, ki jih imajo z zdravniki. Podatke o dogodku morajo vnesti v njihov ra¢unalniski
sistem Se pred dogodkom, sledi regijski nadzor, kjer imajo ve¢ nivojsko odobritev. Nadzor
financ¢nih transakcij poteka najprej v njihovem podjetju v Ljubljani, na dve leti pa zelo strog
nadzor iz mati¢nega podjetja v ZDA. Pri vsebinskih odlocitvah, ko gre za izbor kongresa, ki
se ga udelezijo, imajo proste roke za kongrese, ki se odvijajo v Sloveniji. Zaradi zahtevnih in
dolgotrajnih postopkov interne odobritve nacrtujejo aktivnosti na kongresih eno leto do pol
leta prej, zato morajo zavrniti prepozno prejete prosnje. Podobno poroca predstavnica podjetja
B, da imajo konec decembra odobren proracun za vsako blagovno znamko za aktivnosti v
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naslednjem letu, produktni vodje pa so znotraj prora¢una samostojni pri odloc¢anju. K temu
dodaja, da smejo biti vsi izdatki le na osnovi podpisanih dokumentov. O zelo strogem nadzoru
poroca predstavnik podjetja F. V tem podjetju se lahko stroski placajo po odobritvi, knjizenje
racunov verificira finan¢na sluzba, ki v primeru neskladja zahteva dodatna pojasnila ali nov
postopek za pridobitev sredstev, Ce obstaja sum zlorabe ustavi vsa placila. Predstavnik
podjetja M02 poudari, da ne gre toliko za nadzor, bolj za spremljanje na prodajni ravni, kaj so
dosegli glede na vlozek oz. sponzorstvo, kako se iz sponzorstva razvije posel. V podjetju D ne
nadzirajo porabe sponzorskih sredstev, ko se enkrat odloc¢ijo, ne preverjajo, kako organizator
ta sredstva porabi. Nadzor nad porabo sponzorskih sredstev v podjetju G imata oba direktorja.

Ceprav je merjenje uspesnosti sponzoriranja s pojavom novih tehnologij in medijev ter v
skladu z nagovarjanjem vrste deleznikov pridobilo na veljavi, pa IEG (2013, 19. marec)
porocilo za leto 2012 dokazuje, da le petintrideset odstotkov anketiranih odlo¢evalcev »vedno
ali skoraj vedno« meri ucinke sponzorstva, da samo dva odstotka stroSkov sponzorstva
namenjajo za merjenje ucinkov sponzoriranja, da devetinsedemdeset odstotkov podjetij nima
prorauna za stalno raziskavo sponzorstva in da triinpetdeset odstotkov podjetij nima
standardiziranega postopka za merjenje sponzorstva. Iz tega sklepam, da se podjetja sicer Ze
zavedajo pomena merjenja ucinkov sponzoriranja, vendar v praksi to $e ni povsem zazivelo.
Smith in Zook (2011) dopuscata pristop zdrave pameti, ki je prisoten v odgovorih vseh v
raziskavi sodelujocih predstavnikov podjetij. Pri mednarodnih medicinskih kongresih se na
primer medijske pokritost, ki je zelo razSirjena metoda ocenjevanja sponzorstva, sploh ne
meri, saj medijska pokritost ni cilj sponzoriranja.

Da gre za princip zdrave pameti ponazarja odgovor tujega predstavnika podjetja J:
»Rezultatov nase udelezbe ne merimo z absolutnimi merili. U¢inke ocenjujemo posredno, na
osnovi obcutkov« in izlus¢im iz drugih odgovorov z besedami: »Ves, €e bos to sponzoriral, da
nekje bo slej ko prej prisel nazaj feedback in se bo nekje poznalo. Ce pa trikrat sponzoriras na
tak nacin in ni nicesar, pa ve$, da nima smisla in se ustavi$.« Navedeno mnenje predstavnika
podjetja | deli predstavnik podjetja F, ki meri ucinke s §tevilom novih kontaktov, ki jih lahko
potem osebno obiS¢e po kongresu in »predvsem pa s poslovnim rezultatom, ki smo ga
pri¢akovali, oziroma zaradi katerega smo sploh §li v sponzorstvo.« Stevilo kontaktov
predstavlja merilo uspesnosti Se predstavnici podjetja G, ki pove: »Tisti, ki smo na
razstavnem prostoru, si zapiSemo, S kom smo se pogovarjali, s kom smo se kaj dogovorili in
potem imamo mese¢ne sestanke, kjer se potem vidi, ali si priSel do tega cilja ali ne in se
potem skupaj pomenimo, kako priti do tega cilja.« Prav tako predstavnica podjetja D
razmi$lja, da gre za »neko sledenje«, da individualno merijo uinke pogovorov, ker je
prvenstveno cilj sponzoriranja »vzpostavljanje in vzdrzevanje kontaktov« in se dopolni, da se
trudijo po kongresu narediti dodatni pogovor in »iz tega sklenit neko sodelovanje.«
Predstavnik podjetja H, ki je zastopnik ve¢ firm, predstavi svoj pogled na merjenje uc¢inkov
sponzoriranja: »Tezko je direktno meriti, da je nek kongres s takim vlozkom v razstavni
prostor ali pa z nekim gostujo¢im predavateljem dal nek u¢inek.« Nadalje razmislja, da je »Ce
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se v ta sponzorstva nekaj vlaga normalno, da se pri¢akuje, da se prodaja obdrzi oziroma
dvigne in na ta nacin tudi te firme, ki jih zastopamo, nas spremljajo in nam odobrijo
sponzorstvo ali pa ne odobrijo.« Smiselnost in nujnost merjenja pojasni predstavnica podjetja
C: »Analiza preteklih podatkov zame predstavlja kazalec prihodnjih aktivnosti za uspesno
delovanje na trgu.«

Standardiziranih postopkov za merjenje uspesnosti sponzoriranja nima nihc¢e od intervjuvanih,
niti njihova matic¢na tuja podjetja. Predstavnica podjetja G razmislja, da imajo standardizirane
postopke za merjenje predvsem velike firme, majhne ne in je prepri¢ana: »Pri nas se vse vidi,
kaj naredis in ¢esa ne.« Vsi vprasani se zavedajo pomembnosti in potrebe merjenja uspesnosti.
Predstavnica podjetja B meni, da zaradi »planiranja smiselnosti udelezbe na kongresih«,
predstavnica podjetja G pravi, da je to pomembno predvsem za ve¢je firme z vedjim Stevilom
zaposlenih v smislu nadzora, njeno mnenje je, da »imas neko motivacijo, da vidi§ potem
mesecne plane prodaje ali si jih dosegel ali ne in potem, da ima§ motivacijo za naprej.«
Predstavnica podjetja A povezuje pomembnost merjenja uspeSnosti sponzorstva z
zadovoljstvom udelezencev, ki se ga ugotavlja z anketiranjem. To osvetli s primerom
sponzoriranja vabljenega predavatelja, ki ga izberejo, po predavanju pa se z anketo ugotovi,
da je izbor predavatelja napafen, »da si Cisto zgreSil« in ni v skladu s pri¢akovanji
udelezencev. Te informacije so zanjo zelo koristne, »da si lahko naslednji¢ boljSi«. Izogibanje
dragim napakam in dejstvo, da idealno merjenje poda zgodnje opozorilo za nacrtovanje
trzenjskega komuniciranja, Zabkar in Zba¢nik (2009) navajata kot nekaj razlogov za merjenje
ucinkovitosti in uspesnosti trzenjskega komuniciranja.

Z anketiranjem ugotavljajo uspe$nost sponzoriranja tudi v podjetju B, predstavnica pove, da
ga ne merijo, ampak spremljajo in na osnovi Stevila izpolnjenih anketnih vprasalnikov, obsega
razdeljenega promocijskega gradiva in obiska razstavnega prostora nasploh, ocenijo, ali se to
splaca ali ne. Ceprav anketiranje uporabljajo tudi v podjetju F, predstavnik kritiéno razmislja,
da je anketiranje dobro v smislu poro¢ila, vendar je zanj pomemben »konéni cilj«, to pa je
prodaja. »Tisto je prava meritev, je Se preprican. Tudi za predstavnico podjetja A je merilo za
uspesnost sponzoriranja poslovni rezultat, prodaja. Z njuno trditvijo se ne strinjata Zabkar in
Zbacnik (2009), ki nasprotno trdita, da je prodajni odziv na trzenjsko komuniciranje tezko
ovrednotiti, zato naj ne bi bil osnovni cilj trzenjskega komuniciranja. Ceprav velina
sogovornikov potrjuje, da je merjenje ucinkov sponzoriranja potrebno in smiselno, gre
razmisliti tudi o razlogih, ki govorijo proti. Tako Zabkar in Zba¢nik (2009) med drugim
izpostavita stroske, problematiko loCevanja ucinkov razlicnih elementov trzenjskega
komuniciranja in pomanjkanje ¢asa za izvedbo merjenja.

Predstavnik podjetja I pritrdi, da je pomanjkanje ¢asa razlog, da se z merjenjem ne ukvarjajo,
predstavnica podjetja A se zaveda, da je »prodaja splet ve¢ okolis¢in in ne samo enega
dogodka«, zato je potrebna previdnost. Da so ucinki sponzorstva tezko merljivi z
objektivnimi ocenami, potrdi predstavnica podjetja C in osvetli nacin, kako aktivnosti
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objektivnega in subjektivnega ocenjevanja potekajo v njihovem podjetju: »V okviru projektov
si zastavljamo cilje, v kolikor ne merimo ucinkov aktivnosti na posameznih projektih, ne
moremo zaznati njihove ucinkovitosti. Objektivno ocenjujemo Stevilo udelezencev, navezavo
novih kontaktov in jih primerjamo z vrednostnimi vlozki v posamezno srecanje. Subjektivno
ocenjujemo izpostavljenost sponzorjev s strani organizatorja, odzivnost obiskovalcev na in po
srecanju, pogostost srecevanja udelezencev na dolocenih srecanjih.«

4.2.3 Proces izbire sponzoriranca
Proces izbire sponzoriranca zgosc¢eno prikazuje Tabela 3.

Tabela 3: Proces izbire sponzoriranca

Element sklopa Bistvene znacilnosti

Izhodis¢e za odlocitev Teme kongresa
Profil udelezencev
Koristi za druzbo
Strategija

Organizator ZdruZenje
Profesionalnost

CME Financ¢na donacija
Vedja pomembnost kongresa
Vec udelezencev
Problematika dohodnine

Odlocevalci Predlog produktnega vodje
Direktor podjetja
Podro¢ni menedzer

Vse veje medicine imajo svoja mednarodna zdruzenja, ki organizirajo kongrese. Ker ni niti
smiselno niti finan¢no sprejemljivo, da bi se udelezili vseh, izberejo tiste, ki vsebinsko
pokrivajo podrocje, kjer sami delujejo. Tako predstavnica podjetja B nazorno pove, da se
nikoli ne udelezijo kardioloSkega kongresa, ker »nimamo ni¢ za kardiologijo«. Na enak nacin
izbor sponzoriranca utemeljujejo predstavniki podjetja F, E in SUTD. Teme kongresa znotraj
veje opredeljujejo ozje podrocje sodelovanja. Pri tem predstavnika podjetij F in B pritrjujeta,
da se udelezujejo nekaterih kongresov, ki se odvijajo v Sloveniji s pretezno slovenskimi
udeleZenci, zato ker organizatorji od njih to pri¢akujejo. Intervjuvanci poudarijo, da jim
pravzaprav mednarodni kongresi sploh niso zanimivi, ker so osredinjeni na slovenske
udeleZence, ker kot podruznice ali zastopniki za Slovenijo delujejo predvsem v funkciji
nagovarjanja slovenskih udeleZzencev. Ob tem predstavnica podjetja C Se doda, da je slovenski
trg zelo majhen in kot tak za mati¢na podjetja iz tujine nezanimiv. Ce je kongres mednaroden
z ve¢ kot 500 udelezenci, pri sponzoriranju sodeluje mati¢no podjetje, ki pa mu je interes
mednarodna publika, ¢etudi kongres poteka v Sloveniji. Od tematike kongresa je odvisno,
kakSen je profil udelezencev, zdravnikov in drugih, ki so za sponzorje klju¢ni dejavnik,
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pravi predstavnik podjetja H. Predstavnica podjetja A povezuje svoj izbor sponzoriranca s
strategijo, ki jo v svojem podjetju sprejmejo. Razjasnitev strategije, kot ene od dejavnosti
sponzorskega nacrta, poimenujeta Smith in Zook (2011) za nacin, kako sponzorski program
prispeva k skupnemu cilju podjetja ali znamke in razlozita, da strategija pojasnjuje, zakaj je
posamezen program izbran. Drugace pa vidi odlo¢itev za izbiro kongresa predstavnik podjetja
I, ki kot glavni razlog navede »potencialni posel.« in pojasni, da je njihova dejavnost tako
ozko specializirana, da je v Sloveniji 10 potencialnih kupcev, zato »ni nobenega odlo¢anja,
in ugodijo vsaki vlogi za sponzorstvo. Najbolj pa je za odlo¢itev pri vseh intervjuvancih
pomembna cilja skupina.

Mnenja, ali je za odloditev za sponzoriranje pomembno, kdo je organizator kongresa, so med
intervjuvanci deljena. Predstavnik podjetja | odkrito pove, da Ce je organizator lokalen ali je
organizator profesor sam in so pritiski dovolj veliki, potem se odlo¢ijo za sponzoriranje.
Predstavnica podjetja A je prepri¢ana, da je najpomembneje, ¢e je organizator zdruzenje, ker
gre za kontinuirano izobraZevanje in se kongresa udelezijo tar¢ni zdravniki. Mnenju se
pridruzuje predstavnik podjetja H. Predstavnica podjetja G zanika pomembnost, kdo je
organizator in doda, da je to pomembneje za birokracijo. Iz povedanega razumem, da
predstavnica govori o tehni¢ni organizaciji in ne vsebinski. O tehni¢ni organizaciji govori tudi
predstavniku podjetja F, njemu je vseeno, kdo je organizator, kajti bolj kot to, sta pomembna
stroka in program. Njegovo mnenje deli predstavnik J. Predstavnica podjetja D pojasni razliko
med organizacijo kongresa s strani profesorja samega in profesionalnim kongresnim
organizatorjem; ¢e organizira zadnji, so informacije v celoti pripravljene Ze ob samem zacetku
in »je zadeva dosti bolj pregledna«, tudi povratne informacije so na voljo hitreje; Ce je
organizator profesor sam, gre vse bolj postopoma in po dogovoru. Da je kongres organiziram
boljSe, Ce ga organizira profesionalni kongresni organizator, potrjujeta tudi predstavnik
podjetja H in predstavnica podjetja B, ki navedeno utemeljuje s tem, da je lahko v tem
primeru dosezena visoka udeleZba, ker ima profesionalni kongresni organizator ve¢ izkuSen]
»in lahko vse vidike, ki so pomembni, primerno pokrije.« Edino predstavnica podjetja C
odlo¢no zanika, da je za odlocitev za sponzorstvo pomembno, kdo je organizator. Z izjavo
»Bolj kot kdo je organizator, je pomembno, kaksne so koristi za druzbo, ki naj bi sodelovala.
Vse dokler je organizacija dogodka profesionalna, ni tako zelo pomembno, kakSen naziv ima
organizator,« jo prepri¢ljivo dopolni tuji predstavnik podjetja J.

EUCOMED (2008, 11. december) dovoljuje svojim clanom, da organizirajo satelitske
simpozije na teme, ki so skladne s tematiko celotnega kongresa, poleg tega lahko sami
dolo¢ijo teme satelitskega simpozija in izberejo predavatelje. Kot omenjam v teoreticnem
delu, razlikujemo med sponzoriranimi simpoziji, kjer je sponzor samo povezan z dogodkom,
medtem ko nanj organizacijsko ne more vplivati, in satelitskim simpozijem, ki je za
sponzoriranje zanimivej$i, Saj ga sponzor sam organizira ter sledi strogim znanstvenim
kriterijem (IPCAA, b. l.). Predstavnica podjetja A ocenjuje satelitski simpozij kot »zelo dober
kanal, da ti eno informacijo povabljeni kongresni publiki predstavis.« Ceprav predstavnik
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podjetja F podpira organizacijo satelitskih simpozijev, pa opozarja na socasnost rednega
strokovnega programa ali odmora in satelitskega simpozija, ¢e je ta paralelno z zelo
zanimivim predavanjem, je tezko pridobiti publiko zanj. Z delavnicami ima izkuSnjo
predstavnica podjetja G in vidi smisel v tem, da zdravnik na delavnicah spozna izdelke
principala, ki so na delavnici uporabljeni, da pa se za vsa predavanja dogovarjajo proizvajalci,
ki jih podjetje zastopa, podjetje samo pa zdravnikom plac¢a izobraZevanje. Predstavnik
podjetja | je prista§ delavnic in izobrazevanj, ki jih podjetje organizira samo in ne na
kongresih z obrazlozitvijo, da je na kongresu preve¢ delavnic, organiziranih s strani
sponzorjev ob istem c¢asu. Prednost organiziranja delavnic na kongresih pa vidijo v
predstavitvi novitete, »ki jo da§ mednarodnim udelezencem, da jo vsi vidijo in potem lansiras
produkt skopi to in se zacne govorit okoli tega.«

V literaturi najdemo, da je nenehno izobraZevanje zdravnikov za medicinsko stroko vitalnega
pomena in zato sistem CME nujna spodbuda za zdravnike, da se udeleZujejo kongresov, ki so
povecini akreditirani z razlicnim Stevilom tock. V teoreticnem delu tudi poudarim, da
Zdravniska zbornica Slovenije kot obvezen pogoj za obnovitev licence zdravnikom nalaga
udelezbo na strokovnih srecanjih, kamor sodijo tudi mednarodni medicinski kongresi. Moja
pricakovanja, da so kongresi s tega vidika zanimivi za sponzoriranje zdravnikov, se izkazejo
samo kot deloma utemeljena. Skoraj polovica intervjuvancev pove, da za njih ni pomembno,
¢e je kongres akreditiran, da je to vazno za udelezence in zato ne vpliva na njihovo odlocitev
za sponzoriranje kongresa in zdravnikov. Da je akreditacija CME posledicno povezana s
sponzoriranjem pragmati¢no razmislja predstavnica farmacevtskega podjetja C: »Akreditacija
kongresa igra pomembno vlogo pri obiskovalcih kongresa, torej glede na podrocje, ko
govorimo o medicinskih kongresih, igra pomembno vlogo pri medicinskem osebju in zato
posredno tudi pri odlocitvi o sponzorstvu. Vecja ko je korist obiskovalcev (kakovost in
renome kongresa, $tevilo kreditnih tock, lokacija ...), ve€je bo $tevilo obiskovalcev in torej
vecja naSa korist.« Podobno razmiSlja predstavnik podjetja z medicinsko opremo H:
»Odlocilno je, kdo so udelezenci. Bolj kot je pomemben kongres in kako je s kreditnimi
tockami pokrit, pomembnejSi je za udeleZence. S tega vidika je za nas to pomembno
posredno. Predstavnica farmacevtskega podjetja B opozori na svojo izkusnjo v pogovorih s
slovenskimi zdravniki, da zdravnikom danes kreditne tocke niso ve¢ pomembne, ker se jih za
napredovanje oziroma obnovitev licence dovolj hitro zbere. To trditev razumem, da velja za
zdravnike z veCletnim stazem, ne za zdravnike zacetnike.

Pri sponzoriranju zdravnikov je predstavnica farmacevitskega podjetja A omenila Se
problematiko z dav¢nega vidika. Ker so zdravniki po slovenski zakonodaji tovrstna
sponzorska sredstva zavezani prijaviti in placati dohodnino, teh ne Zelijo ve¢. Podobno velja
tudi v Zdruzenih drzavah Amerike, kje je avgusta 2013 uzakonjeno tako imenovano placilo
»Physician Payments Sunshine Act«, ki nalaga farmacevtskim podjetjem in podjetjem z
medicinsko opremo, ki poslujejo z zdravstvenimi organizacijami, da prijavijo vsa placila ali
darila zdravnikom ali organizacijam, ki so vefinoma v obliki honorarjev za predavanja in
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kotizacij (Kennedy, 2013). Kot eno glavnih izjem, ki jo ta zakon predvideva, Kennedy (2103)
izpostavi sponzorstvo predavateljev na dogodkih, ki so akreditirani s CME kreditnimi
toCkami, Ce placilo ni nakazano neposredno predavatelju in ¢e podjetje predavatelja ne izbere
samo. Na ta nacin poteka sponzoriranje zdravnikov tudi v Sloveniji. Predstavnica podjetja G
to imenuje osebno sponzorstvo in potrdi, da »gre vse preko bolnic« skladno z njeno politiko
in doda, da zdravnikov neposredno ne sponzorirajo. Predstavnica farmacevtskega podijetja A
zelo natan¢no opiSe, kako v njihovem podjetju poteka sponzoriranje zdravnikov. To
imenujejo finan¢na donacija (angl. educational grant), za katero priakujejo, da prejmejo
vlogo predstojnika oddelka bolnice z obrazloZitvijo, Gemu so sredstva namenjena. Ce se vloga
nanasa na njihovo terapevtsko podrocje in se v podjetju odloCijo za potrditev, mora bolnica
podpisati protikorupcijske klavzule, po kongresu pa izdati potrdilo, da je bil denar res
porabljen za namen, za katerega je bil odobren, poleg tega pa ima podijetje tudi pravico do
vpogleda v finan¢ne dokumente, ki to dokazujejo. Zaradi preprecevanja korupcije, imena
zdravnikov, ki so upraviceni do te finan¢ne donacije, dolo¢i bolnica.

Predstavnica farmacevtskega podjetja A opozori, da bo najpozneje do junija 2014 sprejet
zakon, po katerem morajo za dodelitev kreditnih tock CME na medicinskem kongresu ali
dogodku sodelovati vsaj 3 sponzorji. Ce je sponzor samo eden, to napeljuje na promocijsko
aktivnost tega podjetja, kar pa ne sodi v strokovno izobrazevanje, ki sme biti akreditirano.
Navedbo do neke mere potrjujeta Varetto in Costa (2013), ki v kriterijih za akreditacijo
izobrazevalnih dogodkov (angl. live educational events) zapiseta, da dogodki s samo enim
sponzorjem niso avtomatsko izkljuceni pri akreditaciji, temve¢ je zaradi povecanja suma
recenzentom naloZeno, da od prijavitelja za CME tocke pridobijo zagotovilo, da ta sponzor
nima neupravicenega vpliva na dogodek. V istem dokumentu pa Varetto in Costa (2009) iz
sistema CME povsem izkljuCujeta dogodke, ki jih samostojno organizira farmacevtsko
podjetje ali podjetje z medicinskimi pripomocki.

V teoreticnem delu v poglavju o sponzorstvu zapiSem, da je sponzorstvo del trZenjsko
komunikacijskega spleta, ki vedno bolj pridobiva na veljavi. Tako najdem razmisljanje Collet
in Fenton (2011): »Sponzorstvo je kompleksno marketinSko orodje in dela, ki je potrebno za
implementacijo ucinkovitih sponzorskih programov ne gre podcenjevati«. Iz odgovorov,
dobljenih z intervjuji, se izkaze, da intervjuvanci sponzorstva, ¢eprav mu priznavajo
pomembnost, ne jemljejo kot »profesionalnega« dela. Nihce od sogovornikov ne potrdi, da se
s sponzoriranjem v njihovem podjetju ukvarja tim sodelavcev, ki se posebej posveta prav
preucevanju in nacrtovanju sponzorstva. Predstavnica podjetja C razlozi, da so v proces
odlocanja, ki se pricne s pregledom ciljev podjetja, pripravo financ¢nega nacrta in trzenjskih
aktivnosti za naslednje leto, vpleteni trzniki, vodja sektorja in regijski vodja ter financ¢na in
pravna sluzba. Do neke mere je navedeno skladno s trditvijo Zabkar in Zbaénik (2009), ki v
svoji raziskavi ugotovita, da o viSini proracuna za trZzenjsko komuniciranje najveckrat odloc¢a
direktor podjetja ali predsednik uprave, poleg njega tudi direktor/vodja trzenja. Zabkar in
Janci¢ (2008) Se porocata, da na slovenskem trgu klju¢ne trzenjske odloCitve sprejemajo
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vrhovi uprav in manj trzenjski menedzerji, zato morajo le-ti repozicionirati svoje podrocje
dela in stremeti k vecji strateSki naravnanosti. Intervjuvanec iz podjetja F dopolni prejsnji
odgovor, da se znotraj strategije doloCijo tudi operativni koraki za posamezno aktivnost,
predvsem so to lokalni seminarji in kongresi, kjer se predvidi dolo¢en znesek zanjo, ki je
odvisen od celotnega nacrtovanega posla za tisto leto. Aktivnost predlaga direktor, odobri jo
podroéni vodja, aktivnosti nad dolo¢enim zneskom parafira glavni direktor v Svici.

Duncan in Evert (v Zabkar & Zbaénik, 2009, str. 55) med odlo¢evalce za trzenjsko
komuniciranje Stejeta menedzerje blagovnih znamk, direktorje trzenja in direktorje oz. vodje
trzenjskih komunikacij, najve¢jo odgovornost za postavljanje ciljev in strategij trzenjskega
komuniciranja ter skrb za vsakodnevne komunikacijske aktivnosti pa nosijo skrbniki
blagovnih znamk/izdeléni vodje. Temu pritrjuje predstavnica podjetja G, saj se za
sponzorstvo odlo¢ita dva direktorja na predlog produktnih vodij; ¢e gre za manjse slovenske
kongrese se lahko za sodelovanje odlo¢ajo sami, ¢e gre za veéje vsote, jih prispeva principal.
Predstavnica podjetja A pritrjuje navedenemu, saj tudi v njihovem podjetju aktivnost predlaga
produktni vodja za dolo€eno podrocje; pri odlocitvah za sponzoriranje slovenskih kongresov
so pri odlo¢itvah povsem samostojni. Ce se odlo¢ajo za mednarodni kongres, kjer je zelo
pomembno, koliko je slovenskih udeleZzencev, mora priti odloCitev s strani podro¢nega
menedZerja iz tujine.

Ukman, (2011) zatrjuje, da na evropskem trgu vecina sponzorskih odlo€itev izhaja iz
odlocitev vodilnih oseb, ne ker bi bilo to v skladu s strateSkimi usmeritvami organizacije in da
gre za vizijo ene osebe; ko ta odide, zadeva miruje ali se ustavi. Avtorica Se izpostavi problem,
da tak$ne spodbude ne prihajajo iz niZjih ravni in se »prodajajo« navzgor po hierarhiji
organizacije. Predstavnik podjetja H, ki je hkrati tudi direktor podjetja, navedbam avtorice
pritrdi s pojasnilom, da to velja, kadar on kot firma sponzorira kongres; ¢e pa kongres
sponzorirajo podjetja, ki jih on zastopa, ima vsako od njih svoje procese odlo¢anja. Postopek
se zacne z oceno, kateri kongres je primeren za katero od zastopanih podjetij in nadaljuje z
dogovori s podjetji, za katere je ta kongres zanimiv. V podjetju B se za sponzorstvo
samostojno v okviru proracuna, ki ga ima, odlo¢i oseba, ki pokriva podro¢je, za katerega je
oddana vloga za sponzoriranje. V sodelovanju s komercialisti se intervjuvanec, direktor
podjetja |, odlo¢i, kaj bodo sponzorirali. Ce gre za lokalni kongres, ki je podjetju D zanimiv
za sponzoriranje, se zanj odlo¢i direktor v primeru, ¢e kongres ni zanimiv za principala. V
veCini primerov je za odloCitev za sponzoriranje pristojen principal, pri mednarodnem
kongresu, lokalni zastopnik nima vpliva na odlocitev.

4.2.4 Pravna regulativa

Sponzoriranje v zdravstvu poleg zakonodaje, ki velja v posameznih drzavah, regulirajo
Stevilni kodeksi, ki so najstrozji v farmacevtski industriji in industriji medicinskih
pripomockov. Tako v teoreticnem delu izpostavim kodekse ravnanja EFPIA, IPCAA, PPSA,
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EUCOMED in ABPI ter priporo¢il zdruzenj, ki z namenom zagotavljanja transparentnosti in
protikorupcijskih dejanj sponzoriranje omejujejo. Tuji predstavnik podjetja J k temu doda, da
delovanje v skladu z njimi povecuje transparentnost trzenjskih aktivnosti, vendar pa jih dela
»manj kreativne«. Se stroZja od teh so interna pravila posameznih globalnih podjetij, ki
sponzoriranje otezujejo Se bolj. Tuji predstavnik podjetja J potrdi, da je lazje upoStevati
evropsko zakonodajo kot smernice zdruZenj, Se tezje pa smernice svojega podjetja.
Predstavnica podjetja C opozori, da so vezani na javne razpise, ker se zdravila v zdravstvenih
ustanovah nabavljajo izklju¢no prek javnih razpisov in so omejeni na klju¢ne stranke, da
delujejo »po nacelu proti vsem oblikam korupcije«, da upostevajo evropsko in slovensko
zakonodajo, in se pohvali: »Nacin delovanja je uspeSen kljub oviram, ki jih sreCujemo zaradi
neeticnega delovanja podjetij na trgu, saj nam dolgoro¢no krepi blagovno znamko, zaupanje,
vrednost in uspesen ter korekten odnos s poslovnimi partnerji«. Strogost predpisov ponazori z
besedami: V Nemciji je na primer predpisano celo, koliko vzorcev lahko ponudimo
zdravnikom. Se kulija vam ne morem dati, ker niste moja stranka«. Podobno pove predstavnik
podjetja F, ki ravno tako poudari: »Glede na to, da mi pravzaprav delamo z javnim sektorjem
in so za nas vsi partnerji in vse organizacije nekako pod isto kategorijo javnih usluzbencev in
za vsako organizacijo in vsakega posameznika, moramo speljati poseben postopek, in doda,
da je ta postopek neizbezen, da upostevajo lokalno zakonodajo, poleg tega pa tudi zelo stroge
interne akte. Isti predstavnik ima tudi podobne izkuSnje z mednarodnega kongresa, kjer so
sponzorirali svincnike in drobna darilca in jim je bilo o¢itano, da bi v ZDA imeli pomisleke,
ali je to sploh usklajeno z njihovo zakonodajo, vendar meni, da »eni ljudje res vzamejo $e bolj
Zares«.

Predstavnica podjetja A obrazlozi pravno regulativo z vidika internih pravil za sponzoriranje:
»Zelo se gleda, da je povezano s terapevtskim podro¢jem, ki ga tista zdravila pokrivajo, ki so
v aktivni promociji, tako da ne mores iti, ¢e pokriva§ na primer podro¢je bolecine ali pa
recimo antibiotikov, na neki pulmoloski kongres, torej je to absolutno treba obrazlozit, zakaj
si bil tam in zakaj si ta sredstva tam vloZzil.«

Predstavnica podjetja A osvetli §e problematiko strokovne in lai¢ne javnosti: »Mi ne smemo
zdravil z zaS€itenimi imeni oglasevat drugim kot pa¢ zdravnikom in farmacevtom, to je
slovenski zakon. Torej na srecanjih, kjer je lai¢na javnost, se mi lahko samo kot firma
promoviramo kot ozavescanje o boleznih, to je po nasi zakonodaji.« Za delovanje v skladu z
ameriSkim protikorupcijskim zakonom pa razmislja: »Po eni strani si na varnem, saj ves, da si
korektno pristopal, ker pa¢ mora$, po drugi strani pa dostikrat ne morem kaj, kar bi lahko
sponzorirali, ker pa¢ ne smemo.« V podjetju se zavedajo, da »je meja med korupcijo in med
tem, da si korekten, zelo tanka«, vendar je predstavnica prepri¢ana, da pri njih, za razliko od
slovenskih podjetij, zelo natan¢no vedo, kaj smejo in ¢esa ne.

Iz odgovorov sodelujocih lahko izlus¢im, da v njihovih podjetjih poznajo zelo strogo pravno
regulativo, ki urejuje trzenjsko komuniciranje in s tem sponzoriranje ter se striktno drzijo tako
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zakonodaje kot priporocil zdruzenj in kodeksov ravnanja, Se najbolj pa upoStevajo interna
pravila svojih podjetij. Intervjuvanci so si v odgovorih enotni, da je zaostritev nadzora dolocil
s sponzoriranju v zdravstvu posledica prisotnosti korupcije in odsotnost ustreznega nadzora
ter jo povezujejo predvsem s sponzoriranjem zdravnikov.

Bauchner in Fontanarosa (2013) se zavedata pomembnosti vlaganj farmacevtske industrije v
biomedicinsko raziskovanje ter s tem izboljSanja stanja zdravja pacientov, saj je veliko
pomembnih prebojev v medicini v zadnjih 20 letih rezultat njenih nenadomestljivih nalozb v
raziskovanje, a sta kriticna do zavajanja in manipulacije s podatki o sponzoriranih raziskavah,
ki posledi¢no znizujeta kredibilnost in zaupanje ljudi, ki danes tveganjem niso naklonjeni.
Kljub temu sta optimisticna v napovedi nekaj moznosti, kako povrniti ugled farmacevtski
industriji. Eden od nacinov je, da bi analizo podatkov raziskovalnih §tudij opravili neodvisni
raziskovalci, ki niso zaposleni v podjetju, ki je raziskavo sponzoriralo, drugi je, da bi bilo
porocilo o rezultatih $tudij pripravljeno ob upoStevanju prvotnega osnutka rokopisa, ki ga je
tezko spremeniti, ob tem bi bile natancno opisane vse podrobnosti vseh v pripravo vpletenih,
in tretje, podatki klini¢nih raziskav bi bili javno na voljo usposobljenim raziskovalcem za
analizo pomembnih raziskovalnih vprasan;j.

4.2.5 Upravljanje sponzorstva

Tabela 4 prikazuje razlike med kongresom organiziranim v tujini in tistim v Sloveniji z vidika
slovenske podruZnice ali zastopnika.

Tabela 4: Upravljanje sponzoriranja

Element sklopa Bistvene znacilnosti

Kongres v tujini Vec udelezencev
Vecji sponzorski vlozki
Sponzorira regijska pisarna
Fokus na mednarodne udelezence
Bol;jsi predavatelji

Kongres v Sloveniji Manj udelezencev
Manjsi sponzorski zneski
Sponzorira slovenska podruznica ali zastopnik s
fokusom na slovenske udelezence.

Ve¢ intervjuvancev pove, da kot slovensko predstavniStvo ali zastopstvo nimajo izkuSenj S
sponzoriranjem kongresov Vv tujini. Razloge za to pojasni predstavnica podjetja C, ko pravi, da
so oni zastopnik s pogodbo, podpisano za regijo Slovenija, zato jih zanimajo samo slovenski
udeleZenci, cetudi je kongres v Sloveniji mednaroden. Na evropskem trgu deluje njihova
centrala, ki vse kongrese zdruzenj z nad 500 udelezenci tudi sama sponzorira, tudi tiste
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organizirane v Sloveniji. Ker pa je Slovenija zelo majhen trg, na kongresih v glavnem
sodeluje zastopnik. Enako povesta tudi predstavnik podjetja H in predstavnica podjetja G, le
da podjetje slednje sponzorira kongres v Sloveniji, ¢e je ta mednarodni. Njeno mnenje deli
predstavnik podjetja I, tudi oni v tujini ne nastopajo, ampak te kongrese sponzorirajo firme, ki
jih zastopajo. Prednost kongresov v tujini vidi v izboru boljsih predavateljev: »Da prides v
tujino, mora$ biti Spica, da dobi§ predavanje« in doda: »Pri nas je to, kar se organizira,
periferija« s pojasnilom, da predavatelji samo podajo na predavanjih, kar so naredili, da
dobijo kreditne tocke, ki jih potrebujejo za napredovanje, sicer pa udelezenci pridejo na
kongres v tujino, da dobijo znanje. Mnenje predstavnika F se navezuje na visino sredstev, ki
jih imajo podjetja v Sloveniji, in dvomi, da »je destinacija Ljubljana ali Slovenija lahko
enakovredna velikim centrom, ki imajo drugacno tradicijo in kjer se zbira pol sveta Ze sicer,«
ter meni, da je Ze destinacija sama lahko taka, da »daje vtis po veli¢ini in nekih velikih
vlozkih«. Ceprav ICCA (b.l.) v svojem statistiGnem poroéilu za leto 2012 navaja, da so na
prvih treh mestih v svetovnem merilu po Stevilu kongresov zdruzenj med mesti Dunaj, Pariz
in Berlin ter ZdruZene drzave Amerike, Nem¢ija in Spanija med drzavami ter Slovenija na 47.
mestu med drzavami in 74. mestu med mesti, ne morem sklepati, da je ta rang lahko hkrati
tudi rang viSine sponzorstev kongresov. Isti intervjuvanec povezuje viSino sponzorskih
sredstev s prisotnostjo vecjega Stevila udelezencev, ki pomeni ve¢ tujih velikih firm z ve€jim
vlozkom na kongresih v tujini, medtem ko so podjetja v Sloveniji in posledi¢no sredstva, ki
jih lahko vlozijo, manj$a. Z njim se strinja predstavnica B, ki potrdi, da so kongresi v tujini za
sponzorje veliko drazji, a se jih hkrati udelezi ve¢ udelezencev.

V podjetju A regijska pisarna sponzorira mednarodne kongrese, slovenska sponzorira
slovenske kongrese. 1z do sedaj navedenega lahko zaklju¢im, da ima vsako globalno podjetje
svojo politiko sponzoriranja, tudi v odnosu med slovenskim zastopnikom oziroma
predstavnikom in mati¢énim podjetjem. Svojevrsten pogled na kongrese z vidika regij ima
predstavnik tujega podjetja J: »Zanimiva je razlika med posameznimi regijami, jug/sever in
vzhod/zahod. Severozahod je najbolj zrel pa do neke mere tudi najmanj proZen, kar se tice
organizacije takSnih dogodkov. Zanje velja, da veljajo pri organizaciji dogodkov zelo jasna
pravila, organizirajo pa jih sposobni organizacijski komiteji. Jugovzhod je dosti bolj
»kreativen, kar se ti¢e organizacije taksnih dogodkov. Lahko se celo zgodi, da en sam ¢lovek
odloca o vsem.«

4.2.6 Razstava kot orodje trZenjskega komuniciranja

V teoretiénem delu povem, da je sodelovanje na razstavi priloZnost za podjetja, ki poslovno
sodelujejo z zdravniki in medicinsko stroko nasploh, da tako IPCAA (b.l) promovirajo svoje
izdelke medicinski stroki. Pri tem je pomembno, da se smejo izdelki promovirati samo
strokovni javnosti, torej zdravnikom, kar predstavlja omejitev za ponudnike. De Pelsmacker,
Geuens in Van Den Bergh (2007, str. 441) imenujejo kongresno razstavo »conference-bound
exhibition« in jo opredeljujejo kot s konferenco povezano razstavo, ki ima nizek doseg, a je
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lahko zelo ucinkovita kot rezultat visoke selektivnosti ciljne skupine in je zelo priljubljena za
organizatorje zaradi njene financne privlacnosti in ker ponuja ucinkovit nacin za doseganje
ciljne skupine, ki so sicer tezko dosegljive z drugimi komunikacijskimi mediji.

Kljub Stevilnim omejitvam, vezanim na zakone in kodekse pa De Pelsmacker et al. (2007)
razstave in sejme vidijo kot bolj osebno komunikacijsko orodje, ki je kombinacija
predstavitev, osebnega stika (angl. one-to-one contact) med Ze obstoje¢imi in potencialnimi
strankami, neposredne prodaje in stikov z javnostmi. Navedeno, Ki sicer velja za razstave in
sejme nasploh, lahko apliciramo na kongresne razstave razen v delu, ki govori o neposredni
prodaji. Kongresna razstava, predvsem medicinska, namre¢ ni nikoli prodajna, posli se na
kongresni razstavi sklepajo, vendar pa se neposredna prodaja ne vrsi. O specifi¢nosti razstave
tvorno razmislja predstavnik podjetja H: »Sodelovanje na tej razstavi je pomemben del, zaradi
tega ker s samim razstavnim prostorom lahko ustvarimo zaseben stik s samimi udeleZenci« in
nadaljuje: »Medicina je specifika, to ni razstavni prostor na trznici, da nekaj imas, in to takoj
prodas, ampak z vidika osnovne predstavitve pa je zelo pomembna.« V nadaljevanju
Pelsmaker et al. (2007) spomnijo na $e eno prednost razstav, in sicer, da so stimulirana vsa
Cutila: sluh, vid, tip, okus in vonj. Osebni stik kot bistven razlog za sodelovanje na razstavi
poudarja vseh deset intervjuvancev. Fill (2005) potrjuje, da osnovni namen razstave ni
prodaja, temve¢ razvijanje dolgorocnega partnerstva z odjemalci. Z njim se strinja
predstavnica podjetja D, da je razstavni prostor »najpomembnej$a zadeva, kjer se lahko
osebni kontakti vzpostavijo in je kontakt z udeleZenci bistveno bolj zanimiv in smiseln.« Do
drugih trzenjsko komunikacijskih orodij je bolj zadrZzana in ima negativen odnos do
oglaSevanja. Predstavnica farmacevtskega podjetja A izraza zadovoljstvo, da za nastop na
kongresu najraj§i izbere razstavni prostor, »ker je najbolj isto« z vidika zakonodaje. Ce
uposteva slovensko zakonodajo o oglasevanju zdravil na recept, kar je enostavno, »imajo od
sponzorstva Se najvec, zato je za njih zelo pomembno, da je razstava vklju€ena v sponzorski
paket.« Ob tem Se pove, da se za razstavni prostor odlo¢ijo predvsem zato, ker imajo na
razstavnem prostoru lahko svoje odobrene promocijske materiale in se zdravniki ter
farmacevti lahko oglasijo in dobijo informacijo. Predstavnica podjetja B je z odgovorom na
vprasanje o pomembnosti sodelovanja zelo jasna: »Sodelovanje na spremljajoci razstavi je
ve¢ ali manj edini naCin nasega sponzoriranja takih kongresov.« Podobno o razstavi razmislja
predstavnica podjetja G: »Ce Ze sponzoriramo kongrese, gremo v to, da imamo tudi razstavni
prostor, da predstavimo javnosti ali prisotnim nas program ali dolo¢ene produkte.«

Intervjuvanci sodelovanje na razstavi povezujejo s programom kongresa in potrdijo, da je
strokovni program odlocilen za sodelovanje na razstavi. Tako razmislja predstavnik podjetja F:
»Razstava je po moje zelo pomembna, ¢e imamo nekoga, ki je v programu, ki predava ali
nekaj predstavlja in je razstavni prostor potem tocka, kjer se lahko dosti bolj poglobljeno in
konkretno pogovarjamo z interesenti.« Studija na primeru kongresa geodetov, ki jo izvede
IAPCO (2011), pokaze, da je resitev za doseganje vecjega Stevila razstavljavcev in sponzorjev
nasploh vzpostavitev inovativnega partnerstva z edinstvenim nacinom prodaje razstavnih
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prostorov; na omenjenem kongresu organizatorju uspe, na podlagi raziskave o dejavnosti in
ciljih, ki so za razstavljavce razlog za sodelovanje na kongresu, sestaviti dober strokovni
program s 700 predavatelji, ki ga na kreativen nacin vpletejo v vse trzenjske aktivnostih, kjer
poudarijo koristi takega razstavljanja s primerjavo ujemanja profilov predavateljev in
udeleZencev z Zelenimi rezultati razstavljavcev (IAPCO, 2011). Studija na koncu $e povzame,
da pri sponzorstvu ne gre za to, kdo ima najve¢ denarja ali kdo najve¢ sponzorira, 0ziroma
kdo naj bi sponzoriral, temvec¢ za najboljSe ujemanje, primernost.

Pomen sodelovanja na kongresni razstavi je prikazan v Tabeli 5.

Tabela 5: Razstava kot orodje trzenjskega komuniciranja

Element sklopa Bistvene znacilnosti

Pomen Obvezen element sponzorskega paketa

Osebni stik z udelezenci kongresa
Razvijanje partnerstva
Predstavitev produktov

4.2.7 Prihodnji razvoj sponzorstva

Na vpraSanje, kak$no je vase staliS¢e o prihodnjem razvoju sponzoriranja mednarodnih
medicinskih kongresov, dobim v tretjini primerov skope odgovore, ki se nanasajo samo na
Stevilo sponzorstev oziroma visino sredstev. Intervjuvanci odgovarjajo z »se bo zmanjSalo«
ali »bo Se naprej«. Predstavnik podjetja z medicinsko opremo | pravi, da bodo sponzorji »bolj
pazili, komu in zakaj bodo dali denar«, predstavnica podjetja E pa, »da ga bo manj, a morda
bolj ta pravo«. Predstavnik podjetja z medicinsko opremo F je prepri¢an, da sponzorstvo ne
bo zamrlo, bo pa bolj profilirano in usmerjeno v bolj ozko specializirane kongrese, ki se jih
bodo udelezili tisti, ki so »bolj resno zraven«. PrepriCan je tudi, da se bo struktura
udeleZzencev spremenila in se bodo kongresov udelezevali tisti, ki se zelijo udeleziti
strokovnega programa, ne turizma.

Zanimivo pa razmislja predstavnik podjetja F, ki vidi danasnje stanje na podrocju medicinskih
kongresov kot »inflacijo dogodkov, na tem majhnem prostoru je zdravstvo ali pa zdravstveni
delavci organizirani v toliko enih razli€nih druStev in sekcij in vsi jasno zaradi tock in
napredovanja in zaradi tega, da se nekaj dela in nekaj naredi, morajo nekaj organizirati, ki pa
ne vem, koliko prinesejo, razen tega, da ga odkljukamo, da smo ga naredili« in za prihodnost
svetuje organizatorjem: »Dajte zdruZevat dogodke posameznih sekcij ali druStev glede na
skupno tematiko, ki je, mi bomo pa prisli zraven«. Enako mnenje, da je inflacija na podrocju
medicinskih kongresov, deli predstavnik podjetja H. To povezuje z dostopno zaradi odprtih
meja. Razume, da so to redni kongresi, ki se ponavljajo in so Se vedno zelo pomembni, vendar
na osnovi povratnih informacij, ki jih ima od firm, ki jih zastopa, da so ti kongresi zelo dragi,
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a ucinek ne prav velik, ocenjuje, da bodo zanj bolj pomembni specializirani kongresi, kamor
pride »specializirana klientela«. Njegovo mnenje je, da bo v prihodnosti vedno veé
specializiranih in manj splo$nih kongresov. Tuji predstavnik podjetja J je prav tako preprican,
da je kongresov in sejmov prevec¢ in da si med seboj konkurirajo za sponzorska sredstva, kar
ima za posledico njihovo zmanjs$anje za vsakega od njih. Na to opozarja ze IPCAA (2009) z
izjavo, da ne odobrava t. i. »mushroominga« kongresov, to je, da ne podpira naras¢ajocega
trenda povecevanja kongresov na podobno tematiko v kratkem casovnem razdobju med
obema.

Predstavnica podjetja C predvideva, da se bo kongresna dejavnost na medicinskem podroc¢ju
zozila in se pri tem otresla predvsem trenutno nekakovostno organiziranih kongresov.
Prepricana je, da bo kongresna dejavnost, ki je sedaj na nek nacin veljala za kongresno
turisti¢no dejavnost, pridobila vedji pridih strokovnosti.« Predstavnica podjetja D je mnenja,
da bodo pricakovanja sponzorjev vedno vecja, da jim bo treba ponuditi nekaj, »da bo iz tega
¢im vec€ potegnil«, kajti v€asih je bilo dovolj, da je sponzor imel samo razstavni prostor ali en
oglas. Predstavnica podjetja B k temu doda, da »bodo sponzorji vedno bolj inovativni, da si
bodo izmisljevali nove stvari, da bodo privabili nove stranke, po drugi strani pa je denarja
vedno manj za darilca in nagrade. Izpostavi pomen sponzoriranja zdravnikov, ki bodo »vedno
bolj prihajali k sponzorjeme, ker so sredstva, ki jih sponzor lahko ponudi zdravniku, omejena.
Da obstaja potreba zdravnikov za sponzoriranje njihove udelezbe na kongresih, misli tudi
predstavnica podjetja A, ker bolnice za to nimajo denarja. Zaradi vseh zakonskih in internih
omejitev je to vedno bolj kompleksno in je zato potrebno natanéno nacrtovati vedno manj za
to namenjenih sredstev.

Stevilni avtorji (Collet & Fenton, 2014; Meenaghan & O'Sullivan, 2013) so prepriéani, da je v
prihodnost treba sponzorje vkljuciti v dogajanje in jim ponuditi njim prilagojene sponzorske
pakete ter z njimi deliti izkus$nje in vpoglede v ciljno publiko. Zadnje je $e posebej pomembno
za mednarodne medicinske kongrese, saj je eden najpomembnejsih ciljev sponzoriranja prav
stik z obstojecimi in iskanje novih kupcev njihovih izdelkov in storitev. Te v dolgoro¢nem
partnerstvu z imetnikom pravic, torej z organizatorjem kongresa, kreira in izboljSuje v
obojestransko korist. Collet in Fenton (2014) sta razoCarana, da se sponzorstvo kot mlada
disciplina soofa s pomanjkanjem znanja in zato organizatorji ponujajo tipske pakete
sponzorstev, ne oziraje se na zelje in potrebe sponzorjev. Tudi Bruce (v Kleinfeld, 2013)
izpostavi, da so Casi, ko so sponzorji izbirali iz tipskega seznama moznosti sponzoriranja,
minili. Resni¢nost teh navedb dokazujejo odgovori v intervjujih sodelujo¢ih predstavnikov
sponzorjev. Najbolj kriti¢en je tuj predstavnik globalnega podijetja z medicinsko opremo J, Ki
na vprasanje, kakSen nasvet bi dali organizatorjem kongresov, kako naj nagovarjajo sponzorje,
odgovori: »Pokazite koristi za sponzorje, ne najprej, koliko denarja potrebujete in kaj naj bi
naredili z njim. Ni Koristi — ni sponzoriranja v dana$njem svetu.« Skoraj identi¢no razmislja
predstavnica farmacevtskega podjetja C, ki na isto vpraSanje ostro odgovori, da je v
prihodnosti potrebno: »Vecja izpostavljenost koristi za sponzorje, ve€ja vkljuéenost
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sponzorjev v program; trenutno je Se vedno velika prisotnost ob¢utka nepotrebne prisotnosti
sponzorjev in potrebne prisotnosti sponzorskega denarja.« Predstavnica podjetja z izdelki za
splo$no uporabo v zdravstvu osvetli prihodnost sponzoriranja z vidika prodaje: »Ce ima
podjetje dobro prodajo, potem si lahko privos¢i vecje sponzorske prispevke« in dopolni: »Za
sponzorstvo mora$ imeti priliv za to« ter obzaluje, da je v Sloveniji pri javnih narocilih
najpomembnejSe merilo najnizja cena in zato ponudnikom kakovostnih in zato drazjih
izdelkov wtrda prede«. V ta namen zato Marrese (v Kleinfeld, 2013) predlaga, da je treba
sponzorjem, upostevajo¢ njihove potrebe in cilje, prikazati donosnost nalozbe v sponzoriranje
in pripraviti njim prilagojene sponzorske pakete, kajti le tako je sponzorstvo dolgoro¢no.

IEG (Training, 2014) je preprican, da sta strast in zavzetost klju¢ do najvi§je vrednosti
sponzorstva, na to naj se sponzoriranec in sponzor osredinjata v svojih prizadevanjih za
vecanje vrednosti sponzorstva in ne na dodajanje razlicnih napisov in objav tweetov o svojih
sponzorjih, ki jih je mogoce doseci z drugimi orodji trzenjskega komuniciranja, predvsem z
oglasevanjem. Da je potrebno povezati interese sponzorjev in organizatorjev, svetuje tudi
predstavnica podjetja E. Andrews (2014) povzame razmisljanja govorcev tehnoloskih podjetij
sponzorjev (angl. tech sponsors) na 31 letni sponzorski konferenci (angl. 31% annual
sponsorship conference) in opozori na trend t. i. konzumerizacije (angl. consumerization), Ki
zahteva da tehnoloska podjetja svoje izdelke trzijo tudi koncénim potro$nikom, ne samo
izbranim odlo€evalcem v podjetjih, kar spreminja B2B trzenje v B2C, to pa za sponzorirance
pomeni, da jim morajo ponuditi popolnoma nove bonitete kot dodatek k standardnim B2B
ponudbam, sponzorji tudi opredeljujejo, da je odnos s sponzoriranci vedno kombinacija
denarja, sponzorstva v naturi (angl. in-kind services) in nakupa s strani sponzorirancev, zato
morajo biti sponzoriranci pripravljeni postati kupci.

IPCAA (2012) in EFPIA (2013) ne dovoljujeta svojim c¢lanicam udelezbe in s tem
sponzoriranja kongresov, ki so organizirani v priznanih ali ekstravagantnih turisti¢nih krajih,
sploh med visoko sezono. Tu razmi$ljam o zanimivem paradoksu, kajti pri vseh kandidaturah
za organizacijo kongresov je velik poudarek ravno na znamenitostih in posebnostih mesta, Ki
se za kongres poteguje. V novejSem cCasu se Ze kaze, da farmacevtska podjetja in podjetja z
medicinskimi pripomocki vedno bolj uposStevajo zahteve svojih krovnih kodeksov, kar
posledi¢no zmanjSuje Stevilo in vrednost sponzorskih sredstev na kongresih, ki so v takih
krajih izvedeni. Predstavnica podjetja A razlozi, da Ze sedaj ne smejo sponzorirati kongresov,
ki so v turistiénih krajih v visoki sezoni ali v gosti§¢ih, na ladjicah ali v muzejih. Ker se na
kongresih vedno bolj poudarja strokovni program in ne druzabni, gre razumeti, da se kongresi
selijo v mesta, ki niso letna ali zimska letovis¢a. Predstavnik podjetja J razmislja takole: »Bol]
ko je mesto dolgocasno in bolj, ko je vreme slabo, boljSe je za znanstveni kongres. «

Izvlecek predvidevanj intervjuvancev, kako se sponzorstvo kongresov razvija v prihodnosti,
pojasni Tabela 6.
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Tabela 6: Prihodnji razvoj sponzorstva

Element sklopa Bistvene znacilnosti

Sponzorstvo v prihodnosti Usmerjenost v ozko specializirane kongrese
Spremenjena struktura udelezencev
Poudarek na stroki in ne na turizmu

Vedno bolj zahtevni in inovativni sponzorji

Vegji pritisk udelezencev na sponzorje
Problematika mushroominga
Vecja vkljuCenost sponzorjev v program

strozja regulativa

5 POVZETKI UGOTOVITEV IN PREDLOGI IZBOLJSAV

5.1 Preverba temeljne predpostavke in povzetki ugotovitev

Na osnovi odgovorov 10 intervjuvancev na 7 zastavljenih vprasanj, ki jih strnem po
vsebinskih sklopih in interpretiram v 4. poglavju dela, sklepam, da temeljna predpostavka,
postavljena v uvodu dela, da razlicni segmenti sponzorjev mednarodnih medicinskih
kongresov zasledujejo razli¢ne trzenjsko komunikacijske cilje, v celotni ne drzi. Empiri¢na
raziskava z metodo delno strukturiranega intervjuja pokaze, da so staliS§¢a sponzorjev do
sponzoriranja mednarodnih medicinskih kongresov med seboj primerljiva, ne glede na
segment, kamor jih uvrS¢am. Raziskava pokaze, da je polozaj slovenskega zastopnika ali
podruZnice znotraj celotne strukture globalnega podjetja, principala tisti dejavnik, ki bistveno
vpliva na odlocitev, kdo in v kakSni obliki sponzorira mednarodni medicinski kongres. Tako
intervjuvanci pojasnijo, da so pri odlocitvi za sponzoriranje slovenskega kongresa popolnoma
avtonomni, saj so s pogodbo o sodelovanju z matic¢no tujo firmo zadolZeni za raziskave in
promocijo na slovenskem trgu. Ce je v Sloveniji organiziran kongres mednaroden, je v veéini
primerov principal tisti, ki sprejme odlo€itev o sponzoriranju. Pri tem je pomembno, da
principal nagovarja mednarodno publiko, slovenska podruznica oz. zastopnik pa slovensko.

Iz odgovorov povzamem specificnosti, ki izhajajo iz posebnosti trZzenja v slovenskem
zdravstvu ter nainu poslovanja nasploh, in ki posledicno vplivajo za sponzoriranje
medicinskih kongresov. Trzenje izdelkov za zdravstvene ustanove, ki imajo status javnih
zavodov, poteka na medorganizacijskem trgu, kjer velja stroga zakonodaja, zdravila in
medicinski pripomocki se nabavljajo prek javnih razpisov. lzdelki se lahko komunicirajo
samo strokovnemu osebju, torej zdravnikom in farmacevtom. Odlocevalec, ki je pri trzenju
najpomembnejsi ¢len, hkrati predstavlja udeleZenca medicinskega kongresa in zato ciljno
publiko za sponzorja. Zato ne presenecajo odgovori intervjuvancev, ko na vprasanje, kaj za
njihovo podjetje pomeni sponzoriranje, odgovorijo, da je najpomembnejse pridobivanje novih
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stikov, neposreden stik z odlo¢evalci, ustvarjanje baz podatkov o udelezencih kongresov, ki
za sponzorje pomenijo bazo potencialnih kupcev njihovih izdelkov in storitev, torej
sekundarni cilji trzenjskega komuniciranja. Sele drugotnega pomena so primarni cilji, kot so
ustvarjanje zavedanja, izboljSanje podobe blagovne znamke in razvoj kupleve zvestobe.
Ceprav pregled literature omenja sponzorstvo kot platformo za komuniciranje z razli¢nimi
delezniki, so intervjuvanci osredinjeni na kongres, torej zdruzenje kot organizatorja, ki mu
sponzorska sredstva podelijo, ter bonuse, ki jih prejmejo z zameno na eni strani in udelezence
kongresa na drugi. Sponzoriranci tudi pritrjujejo, da v nekaterih primerih sponzorstvo pomeni
pomo¢ organizatorju, v nekaterih primerih pa kongres sponzorirajo, ker preprosto organizator
od njih to pricakuje.

V teoreticnem delu Siroko zajamem razseznosti interneta in njegovih aplikacij ter druzbenih
omreZij, ki komuniciranje olajSujejo s hitrim Sirjenjem informacij in kreativnimi nacini
dvosmerne komunikacije. Na preseneCenje iz odgovorov intervjuvancev ugotovim, da
druZbenim omreZjem niso naklonjeni in jih na sploh ne uporabljajo. Vzrok gre iskati v tem, da
so vsebine mednarodnih medicinskih kongresov in njihovega sponzoriranja preve¢ strokovne
in regulirane, da bi se dopustilo nenadzorovano objavljanje na internetu in bi bile predmet
nestrokovnih komentarjev. Pri zdravilih na recept tudi ni pomembno, da se informacija
viralno Siri med vse nakljucne osebe, ki obiS¢ejo druzbena omrezja, zato farmacevtska
podjetja pazijo, da korektne informacije osebno posredujejo udeleZencem kongresov.
Ponudniki medicinske opreme (aparatov) pa poudarjajo izobraZevanje zdravstvenega osebja
prav tako na osebni ravni in ne prek dvosmernih medijev, kot so druzbena omreZja. Iz
navedenega gre razumeti, zakaj je razstava tako pomemben dejavnik sponzoriranja. Vsa v
raziskavi sodelujoCa podjetja se strinjajo, da je razstavni prostor tisti medij, kjer lahko
sponzorji strokovno predstavijo svoje izdelke in storitve in Kjer se na osnovi osebnega stika
gradijo dolgoro¢na partnerstva z odlo¢evalci. Trzenjsko komuniciranje v zdravstvu temeljni
na izobraZevanju odlo¢evalcev in zdravnikov nasploh.

Ciljna publika in pri¢akovani ucinki sta dva glavna dejavnika razdelitve sponzorskih sredstev
med vse prosilce. Osnova za razdelitev sredstev so Vrsta in kakovost kongresa in cilji
sponzoriranja, ki so usklajeni z letnim prorac¢unom za trZenjsko komuniciranje podjetij. Gre
za v virih uporabljen izraz usklajenost (angl. »sponsorship fit«), ki pomeni ne samo ujemanje
ciljnega trga, temve¢ obojestransko ustreznost, s katero vstopa v sponzorski odnos, s katerim
tako sponzor kot sponzoriranec na koncu dosezeta svoje cilje. Odlocitve za sponzorstvo se
vr$ijo tudi na osnovi predhodnega sodelovanja s sponzoriranci; veliko verjetneje je, da
sponzorska sredstva dobijo organizatorji kongresov, s katerimi sponzor Se sodeluje. Nadzor
nad porabo sponzorskih sredstev je v vseh podjetij, ki sponzorirajo kongrese zelo strog,
postopki so dolgotrajni. Ce se ugotovi neskladnost med dokumenti, se pla¢ilo lahko vrsi Sele
na podlagi ustreznih dokumentov. Odobritvi sledi revizijski nadzor.
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Merjenje ucinkov sponzoriranja je pri intervjuvancih Sele v povojih. Vecinoma jih ne merijo,
¢e ze, pa uporabljajo pristop zdrave pameti. Merjenje bazira na Stevilu novih kontaktov, ki jih
dobijo predvsem na razstavnem prostor in doseZenim poslovnim rezultatov, ki je povecana
prodaja. Ob tem se zavedajo, da povecCana prodaja ni rezultat sponzoriranja kongresov.
Podjetja se zavedajo pomena merjenja ucinkov in uspesnosti sponzoriranja, ki pomeni kazalec
za prihodnje aktivnosti, vendar zaradi pomanjkanja Casa in finan¢nih sredstev tega $e¢ ne
izvajajo. Standardiziranih postopkov merjenja nimajo, menijo, da so ti postopki pomembne;jsi
za velika podjetja, ki imajo dovolj kadrovskih in finan¢nih virov.

Na vprasanje, na kakSen nacin poteka odloCitev za izbiro medicinskega kongresa za
sponzoriranje in kateri vidiki so pri odlo¢itvi pomembni, intervuvanci na zacetku pojasnijo, da
so njim kot zastopnikom ali podruznicam tujega podjetja pomembnejsi slovenski kongresi,
ker so ciljna publika slovenski udelezenci. Mednarodnih kongresov, kjer je udelezenih ve¢ kot
500 udelezencev, pa se vecCinoma udelezuje principal. Klju¢en za odlocitev je profil
udeleZencev, ki je odvisen od tematike kongresa. Odlo€itev v podjetij sprejmejo tudi na
osnovi sprejete strategije in potencialnega posla. Intervjuvanci ve¢inoma prepoznajo razliko
med vsebinsko in tehni¢no organizacijo kongresa. Za vsebinsko organizacijo je pomembno,
da je organizator zdruZenje, ki omogoca kontinuirano izobrazevanje in je s tem zagotovljena
prava ciljna skupina, profesionalnemu kongresnemu organizatorju pa zaradi izkuSenj
pripisujejo profesionalno izveden kongres, preglednost in dostopnost vseh potrebnih
informacij.

Pri ve¢ini mednarodnih medicinskih kongresov je organizacija satelitskega simpozija
priloZnost, da sponzor udelezencem kongresa prvi¢ predstavi novost oz. izvede predavanja ali
delavnice, kjer sme tematiko in predavatelje izbrati sam. Sicer, skladno z vsemi kodeksi
ravnanja in kodeksi sodelovanja z zdravstvenimi delavci, sponzor na uradni strokovni
program ne sme vplivati. Organizacije satelitskih simpozijev in delavnic se posluZujejo samo
vecji sponzorji, ki v tem vidijo tudi pomanjkljivost, da se na kongresih socasno odvija ve¢
aktivnosti, ki si delijo udelezence, zato mora biti satelitski simpozij zelo kakovosten, da
privabi udeleZence. Zato podjetja te rajSi sama organizirajo, zavedajo¢ se, da je na kongresu
zagotovljena ciljan publika.

Nenehno izobrazevanje zdravnikov je v medicinski stroki nujnost, zato je uveden sistem
tockovanja kongresov s kreditnimi tockami CME spodbuda za aktivno udeleZzbo na
mednarodnih medicinskih kongresih. Moja pri¢akovanja, da so kongresi zato zanimivi za
sponzorje, se izkazejo samo kot deloma utemeljena. Res je, da je ve¢ vlog za sponzoriranje s
strani zdravnikov, sponzorji pa ob tem razmisljajo, da je zaradi vecjega Stevila udelezencev na
kongresu korist za njih ve¢ja. Sponzorji danes ne sponzorirajo ve¢ zdravnikov osebno, temvec
namenijo sredstva bolniSnicam kot donacijo za izobraZevanje, bolniSnice pa same odlocajo,
komu bo izobrazevanje namenjeno. Tako kot v ZDA je tudi v Sloveniji osebno sponzorstvo
podvrzeno placilu dohodnine, cemur se zdravniki Zelijo izogniti.
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Na vpraSanje, kdo sodeluje pri odlo¢anju za sponzoriranje, intervjuvanci — direktorji povedo,
da v vecini primerov oni sami, intervjuvanci — produktni vodje pa navedejo, da oni na podlagi
svoje presoje o primernosti kongresa to predlagajo na sestanku, odloCitev sprejmejo sami za
sponzoriranje manjSih slovenskih kongresov, za vecje sponzorske zneske je odlocitev v rokah
podro¢nega menedzerja iz tujine.

Iz odgovorov, sodelujocih v intervjujih, na vprasanje, kako dobro poznajo pravno regulativo,
lahko izlus¢im, da v njihovih podjetjih poznajo zelo strogo pravno regulativo, ki urejuje
trzenjsko komuniciranje in s tem sponzoriranje ter se striktno drzijo tako zakonodaje kot
priporo€il zdruZenj in kodeksov ravnanja, Se najbolj pa upoStevajo interna pravila svojih
podjetij, ki sponzoriranje omejujejo, a ga hkrati naredijo transparentnega. Intervjuvanci so si v
odgovorih enotni, da je zaostritev nadzora dolocil s sponzoriranjem v zdravstvu posledica
prisotnosti korupcije in odsotnosti ustreznega nadzora ter jo povezujejo predvsem S
sponzoriranjem zdravnikov.

Na zastavljeno vpraSanje, kakSne razlike ste opazili med medicinskim kongresom,
organiziranim v tujini, in tistim v Sloveniji z vidika sponzorstva, Zelim dobiti vpogled v
izkusnje podjetij, ki sponzorirajo kongrese, organizirane v tujini in v primerjavi z domacimi
izpostaviti dejavnike, zaradi katerih tisti v tujini privabijo ve¢ sponzorjev. Tovrstne raziskave
med viri ne zasledim. Ve¢ intervjuvancev pojasni, da kot slovensko predstavnistvo ali
zastopstvo ne sponzorirajo kongresov v tujini, ker imajo pogodbe z maticnimi podjetji
podpisane samo za slovenski trg, medtem ko brez izjeme mati¢na podjetja sponzorirajo
kongrese v tujini ali v Sloveniji, organizirane z ve¢ kot 500 udelezenci, ampak te kongrese
sponzorirajo firme, ki jih zastopajo. Inervjuvanci si niso enotni, zakaj kongresi v tujini
privabijo ve¢ sponzorjev. Nekateri kot razlog navedejo, da v tujini predavajo boljsi
predavatelji, ki jih je v Slovenijo tezko pripeljati, spet drugi dvomijo, da je Slovenija
enakovredna destinacija drugim mestom po svetu. Sponzoriranje kongresov v tujini je
praviloma draZje, kar je razumljivo, ¢e je merilo za viSino sponzorskega zneska Stevilo
udeleZencev. V praksi statistika pokaze, da se obi¢ajno mednarodnega kongresa udelezi
priblizno tretjina udelezencev iz drzave gostiteljice, zato je skupno Stevilo udeleZencev zaradi
majhnega Stevila slovenskih manjse.

Za vse predstavnike podjetij pomeni sodelovanje na razstavi, ki spremlja kongres, eno
pomembnejsih orodij trZzenjskega komuniciranja. UpoStevajo¢, da farmacevtska podjetja in
ponudniki medicinskih pripomockov smejo promovirati samo strokovni javnosti, je razstava,
kljub temu da ima nizek doseg u¢inkovit na¢in za doseganje ciljne skupine. Osebni stik, ki ga
Ze prej omenjam, je po besedah intervjuvancev za predstavitev njihovih izdelkov, ki zahteva
tudi izobrazevanje uporabnikov, nujen, kongresna razstava pa pomeni orodje za zagotovitev,
da se na razstavnem prostoru ustvari. Sponzorski paket mora nujno vsebovati razstavni
prostor, potrdijo vsi intervjuvanci.
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Kako se bo sponzorstvo razvijalo v prihodnosti, je moje zadnje vpraSanje v intervjuju.
Stalis¢a sponzorjev so, da bodo sponzorji skrbneje izbirali kongres, ki ga bodo sponzorirali.
Ker bo sponzorstva v prihodnosti manj, bo to povzrocCilo, da se bo zmanjSalo Stevilo
nekakovostnih kongresov, ki v zadnjem ¢asu nezadrzno rastejo, a nimajo dovolj kakovostnega
strokovnega programa, da pritegnejo sponzorje. NaraScajoCi trend povecCanja Stevila
kongresov posledicno pomeni, da si ti konkurirajo med seboj tako za sponzorje kot
udelezence, rezultat pa je zmanjSanje obeh za vsak kongres. V prihodnosti pridobijo na
pomenu specializirani kongresi, kjer sodelujejo specialisti s svojega podrocja, mnozi¢nih
splo$nih bo manj. Ne gre spregledati, da se odpirajo rastoci trgi na Kitajskem in v Indiji, ki
pomenijo premik v miselnosti, povecal se bo trg specializiranih kongresov in trg sponzorjev.
Sponzorji bodo v prihodnosti vedno bolj inovativni v boju za nove stranke, organizatorji
kongresov bodo primorani temu slediti. Sponzorje je treba vplesti v dogajanja na kongresu,
jim ponuditi vpogled v ciljno publiko, ki je eden pomembnejsih ciljev sponzoriranja in z njimi
graditi dolgorofen odnos z njim prilagojenimi sponzorskimi paketi za zadovoljevanju
njihovih specificnih potreb. Poseben izziv za organizatorje predstavlja omejitev, da
medicinski kongresi ne smejo biti ve¢ organizirani v turisticnih krajih ali gostis¢ih.

5.2 Predlogi izboljSav

Za poglobljeno raziskovanje stalis¢ do sponzoriranja mednarodnih medicinskih kongresov se
kot nujnost izkaze, da je treba za celovit pregled staliS¢ sponzorjev do sponzoriranja
mednarodnih medicinskih kongresov izvesti intervjuje oziroma se kako drugafe seznaniti s
staliS¢1, ki jih imajo centrale (principali) ali vsaj regijske enote, kajti te so klju¢ne za
sponzoriranje mednarodnih medicinskih kongresov, cetudi organiziranih v Sloveniji.
Raziskava magistrskega dela predstavlja osnovo, ki jo je treba nadgraditi, izsledke pa deliti s
tistimi, ki se v podjetjih ukvarjajo s sponzoriranjem na eni strani in organizatorji kongresov,
ki $e nimajo dovolj znanja o sponzoriranju in trzenjskem komuniciranju. Ugotavljam, da je v
slovenskih podjetij, ki sponzorirajo medicinske kongrese, potencial, ki lahko pride do izraza
le s tesnim sodelovanjem organizatorjev, ki jih je treba nauciti, da sledijo specificnim
zahtevam sponzorjev.

SKLEP

Sponzorstvo je mlada disciplina. Kot orodje trzenjskega komuniciranja se sooca s
pomanjkljivim znanjem organizatorjev mednarodnih medicinskih kongresov, saj ti ne poznajo
dovolj vseh moZnosti za usklajenost, kar v praksi pomeni, da tako sponzor kot organizator
dosezeta svoje cilje. Pomanjkanje znanja se kaze tudi pri sponzorjih, ki zaradi tega ne
razvijejo vsega potenciala. Partnerstvo in inovativnost sta predpogoj za uspes$no sponzorstvo,
ki celotni potencial razvije Sele z integracijo z vsaj nekaterimi, ¢e Ze ne z vsemi drugimi
orodji trzenjsko komunikacijskega spleta.
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Empiri¢na raziskava je dala drugacne rezultate od pricakovanih. Izhodis¢na predpostavka, da
razliéni segmenti sponzorjev mednarodnih medicinskih kongresov zasledujejo razli¢ne
trzenjsko komunikacijske in zato zahtevajo razlicno obravnavo, ne velja. Sponzorji,
segmentirani na podlagi dejavnosti sponzorjev, Kkjer so najpomembnejsi segmenti
farmacevtska podjetja, podjetja z medicinsko tehni¢no opremo in podjetja z izdelki za splosno
uporabo v bolnisnicah, v empiri¢ni raziskavi, opravljeni z metodo delno strukturiranega
intervjuja potrdijo, da so cilji, ki jih ti Zelijo uresni¢iti enaki. Ceravno so rezultati druga¢ni od
pricakovanih, predstavljajo izziv za nadaljnje raziskovanje sponzorstva.

Sponzorstvo mednarodnih medicinskih kongresov je v ve¢ pogledih specificno. Osnovni
namen organiziranja mednarodnih medicinskih kongresov je izobrazevanje udeleZencev. V
delu sem se osredinila samo na kongrese, ki jih organizirajo mednarodna zdruzenja. S
sponzoriranjem teh kongresov sponzor podpira izobraZzevanje zdravnikov in drugih
zdravstvenih delavcev, poveca svoj vpliv na zdruZenje in ima koristi v smislu pridobivanja
baz podatkov o ¢lanih zdruzenja, ki so hkrati udelezenci mednarodnih kongresov, ki jih
sponzorirajo. Sponzor ne sme oblikovati ali kako drugace vplivati na strokovni program
kongresa, ki ga dolo¢i programski odbor kongresa. Dovoljeno je organizirati satelitske
simpozije ali delavnice, kjer sme sponzor izbrati predavatelje ali izvajalce delavnic ob
upostevanju tematike celotnega kongresa. Je zelo regulirano in najteZje je upoStevati interna
pravila predvsem farmacevtskih podjetjih, kajti farmacija je najbolj regulirana panoga na
svetu. Striktno upoStevanje vseh pravil omejuje sponzorstvo do te mere, da nekaterih
dogodkov na primer farmacevtska podjetja sploh ne morejo sponzorirati. To so dogodki, kjer
so udelezenci splosna javnost, ki jim farmacevtska podjetja ne smejo predstavljati zdravil na
recept. Za sponzoriranje kongresov nasploh je v strukturi porabe vsega sponzorskega denarja
v svetovnem merilu namenjena zanemarljiva vsota. Najve¢ sponzorskega denarja je
namenjenega sponzoriranju Sporta, kar je razumljivo, saj se ravno na Sportnih dogodkih zbere
najve¢ ljudi, ki se identificirajo z dogodkom, poleg tega je visoka medijska izpostavljenost
eden ciljev sponzoriranja, ki za razliko pri sponzoriranju medicinskih kongresov sploh ni
pomembna. Osnovni cilj sponzoriranja je stik z udelezenci kongresa, ki za sponzorje
pomenijo potencialne kupce njihovih izdelkov in storitev. Za sponzoriranje je zelo pomemben
strokovni program kongresa, na podlagi tega se sponzorji odloCajo, kateri kongres je za njih
primeren. Posebno mesto ima kongresna razstava, ki ne sme manjkati v sponzorskem paketu.
Na razstavnem prostoru sponzorji predstavijo in izobrazujejo udelezence ter z njimi gradijo
dolgorocen odnos.

Odlocitev za sponzoriranje poteka podobno v vseh podjetij. Raziskava pokaze, da je majhnost
Slovenije pomemben dejavnik, da sponzoriranje ne doseze take uspesnosti, kot je to primer v
tujini. Z izrazom tujina razumem zahodnoevropske in severnoameriSske drzave. Podjetja, ki
sodelujejo v intervjujih, so slovenske podruznice ali zastopniki velikih globalnih korporacij,
vecinoma nimajo pooblastil, da sprejmejo odlocitve za sponzoriranje velikih mednarodnih
kongresov, kjer je poudarek na tujih udelezencih. Za take kongrese se za sponzorstvo odloc¢i
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mati¢no podjetje, ki tudi podpise sponzorsko pogodbo. Slovensko podijetje se za sponzoriranje
takega kongresa lahko odlo¢i le, ¢e principal nima interesa. Intervjuvanci povedo, da se lahko
v slovenskih podjetij samostojno odlo¢ijo za sponzoriranje slovenskih kongresov, ¢e je
tematika ustrezna, saj je slovenska podruznica ali zastopstvo ustanovljeno z namenom, da
izdelke korporacije promovira slovenskemu trgu in so zato za njih posledi¢no zanimive;jsi
slovenski kongresi ali mednarodni kongresi, kjer sodeluje veliko slovenskih udelezencev.
Statisti¢ni podatki o razmerju med udelezenci iz drzave gostiteljice in udelezenci iz tujine SO
1 : 3, zato gre sklepati, da kongresi, organizirani v Sloveniji, za sponzoriranje niso zanimivi
zaradi premajhnega Stevila udelezencev.

V teoreticnem delu sem osvetlila razseznosti razvoja informacijske tehnologije in druzbenih
omrezij ter navedla razSirjenost uporabe teh za trzenjsko komuniciranje, ki omogoca
povezljivost v realnem casu ter skupaj s tradicionalnima metodama, kot sta navadna posta in
e-posta, pomenijo orodje za uspesno trZzenje in komuniciranje tudi v industriji srecanj.
Raziskava na presenecenje pokaze, da podjetja, ki sodelujejo v intervjujih, druzbenih omrezij
sploh ne uporabljajo, niti za vsakodnevno komunikacijo niti za komunikacijo, sponzorstva.
Vzroke gre iskati v dvosmerni komunikaciji, ki jo druzbeni mediji omogocajo. Intervjuvanci
so si enotni, da tako strokovnih vsebin ni mogoc¢e komunicirati pred druzbenih omreZzij in ni
zazeleno, da se pojavljajo nenadzorovani in nestrokovni komentarji obiskovalcev teh.
Dodajajo Se, da so dolzni vsak neZelen ucinek, kamor spada tudi neprimerna objava, skrbno
evidentirati, preuciti in porocati. Iz navedenega razumem, da so druZbeni mediji dobrodosli za
komunikacijo kongresa nasploh, kajti stro$ki so pri tem minimalni, in komunikacijo med
udeleZenci, ki jih take aplikacije omogocajo, za komuniciranje sponzorstva pa samo na
nacelnem nivoju, da je podjetje sponzor kongresa. Nenaklonjenost druzbenim omreZjem gre
pripisati deloma tudi starosti intervjuvancev, ki so vsi razen dveh starejsi od 40 let in zato Se
ne prepoznajo vseh moznosti, ki jih druzbena omreZja in aplikacije omogocajo za kreativno
trZzenjsko komuniciranje.

Sponzorji si za prihodnje sodelovanje Zelijo ve€je vpletenosti v sam kongres. Kljub prece;j
togi strukturi kongresa si Zelijo ve¢jo kreativnost pri iskanju resitev za uspesno sponzoriranje.
Dolgoro¢en odnos, ki ga bodo organizatorji pripravljeni zgraditi s sponzorji, in znanje, da
bodo sposobni sponzorju predstaviti priloznosti in prednosti za sponzoriranje ravno njihovega
kongresa, je klju¢ do usklajenosti kongresa, ki zagotavlja uresniCitev ciljev obeh v
sponzorstvu udelezenih strani. V prihodnosti bodo sponzorji skrbneje izbirali kongres, ki bo
sledil njihovim Zeljam in potrebam.
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PRILOGA 1: Prepis posnetka intervjuja s predstavnico farmacevtskega podjetja A

1. vprasanje: Kaj za vaSe podjetje pomeni sponzoriranje medicinskih kongresov in
dogodkov nasploh in katere cilje Zelite z njim uresniciti?

Pri nas to tako razumemo, pri nas je to sodelovanje med tistimi, ki informiramo zdravnike o
svojih zdravilih in pa med stroko, ki organizira te svoje dogodke, kot eno partnerstvo.

Katere cilje Zelite doseci?

Zdaj, ce se obracamo na laicno javnost, Zelimo povecati vedenje o dolocenih boleznih, kako
Jjih boljse obvladat, ce pa so to dogodki za zdravnike pa seveda isto pa izboljsat diagnostiko,
izboljsat zdravljenje in pa seveda tudi izboljsat vedenje o moznostih razlicnih terapevtskih
zdravil.

Kaj pa na nivoju blagovne znamke?

Na nivoju blagovne znamke, kot sem Ze rekia, to lahko informiramo samo strokovno javnost.
To je za nas zdravnik ali pa farmacevt, tako da promoviramo samo takrat, ko moramo za
strokovno javnost, z drugimi seveda ne smemo.

Kaksna je razlika med sponzoriranjem medicinskih kongresov in drugih dogodkov?

Obicajno za zdravila, ki se predpisujejo na recepte, sploh ne smemo, dolocene dogodke, kjer
se pa informira o terapeviskem podrocju, boljsem obvladanju dolocenih bolezni
prepoznavanju bolezni, to pa ja. To pa tudi pol nekaj. Ali sponzoriramo na tak nacin, da se
oglasujemo tudi z zascitenim imenom, oziroma, ce gre za laicno javnost ne smemo, po tem

nasem pravilniku samo o boleznih in moznostih zdravljenja na splosno.
Katera druzbena omreZja uporabljate?

Jaz se vedno mislim, da je ta, kako se to rece face to face meeting, da je to Se zmeraj tisto
najbolj ucinkovito sigurno. Uporabljamo tudi razne digitalne kanale. Ampak to je zelo tezko
merit, ker nimas tiste povratne informacije. Digitalni kanali to so zdaj, bom rekla online
kongresi, e-kongresi so zZe tudi popularni ali pa prek e mailov ali pa kaksne spletne strani,
kjer pac se da dobit kasne informacije. Tudi so Webex tele konference. To sem tudi imela. TO
smo tudi delali. To je mogoce malo boljse, ker tam imas feedback, povratno informacijo, ce se
kdo oglasi ali kdo kaj napise. Je kar koristno, je kar fajn.

Kaj pa komunikacija prek recimo Facebooka ali pa LinkedIn?
To je pa za nas v bistvu zelo komplicirano, ker vsi ti kanali, ki so digitalni moderni, pa da le

kdo karkoli da informacijo povratno nazaj, da so odprti obojestranski, je pri nas zelo
1



kompliciran postopek, ker moramo spremljati neZelene ucinke, tako da se tega ne
posluzujemo. Nimamo spletnih strani, ki bi bile odprte, da bi kdo nekaj odgovarjal, napisal.
Ne, to nimamo zaradi tega, ker je to treba stalno spremljati, ¢e je kdo prijavil kaksen nezelen
ucinek in to je zelo zakomplicirano. Tako da nas kar glava pece. Rajsi sploh ne razmisljamo o
tem.

2. vprasanje: Kako razdelite, nadzirate in evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih
sredstev?

Ta glavne nase stranke so seveda zdravniki, ker so tisti, ki jih moramo informirati o zdravilih.
Potem pa seveda dolocena sredstva pa tudi dodelimo tudi laicni javnosti. Za nas se smatra
lai¢na javnost bolniki, kakor tudi drugi medicinski poklici, kot so recimo medicinske sestra
ipd.

Kako poteka nadzor ?

To pa imamo zelo strogo zaradi tega, ker imamo nadzor. Mi imamo. Pred dogodkom moramo
vse vnest v sistem, sploh vse, kar imamo z zdravniki, tako da nadzor imamo seveda interni
najprej tukaj v regijski pisarni imamo vec nivojsko odobritev. Imamo postopek in pa seveda
potem imamo pa nadzore vseh financnih transakcij pa tudi s strani nasega podjetja. Tako da
pridejo pregledat te financne transakcije tudi z New Yorka. Vsake dve leti imamo. Ja to pa je
zelo strogo. To se zelo strogo nadzoruje.

Kaj pa z vsebinskega staliS¢a?
Z vsebinskega ne. To je v bistvu ta sestanek tima .
Kako merite uc¢inke in uspeSnost sponzoriranja?

To je po eni strani zelo tezko, ker je treba v bistvu zelo previdno delat. V bistvu na koncu je
merilo seveda prodaja, koliko smo uspesni na koncu. Prodaja v Stevilkah. Ja. Prodaja je splet
vec okoliscin ne samo enega dogodka. Potem eno merilo je lahko povratna informacija, ki jo
dobimo od zdravnikov, ali so bili zadovoljni ali so dobili zadostne informacije, ki so jih
pricakovali, kaksne ankete vcasih naredimo o kaksnih dogodkih, to je recimo ena taka
informacija. Po navadi se vprasa, ali so bile teme, ki so bile predstavijene prave, ali so dobili
tiste informacije, ki so jih Zeleli, ocenjuje lahko predavatelja. To so take zelo koristne
informacije, da si ti potem lahko za naslednjic boljsi. Nimamo pa standardiziranih postopkov
za meritev uspesnosti.

Se vam zdi, da je sploh potrebno merjenje u¢inkov?



Jaz osebno mislim, da bi bilo, ja. Zaradi tega, da vidis, ali si zadovoljil pricakovanja ljudi, ki
so prisli, se mi zdi, da je to zelo. V tujini, da je to zlo na takih, bom rekla profesionalnih ali pa
kaksnih takih strokovnih, to je obvezno, zmeraj dajo anketo. Skoraj vsakega predavatelja
ocenjujes. In mislim pa tudi kar sem sama delala nisem prav velikokrat, ampak moram reci,
ko dobis nazaj informacije in vcasih kaksne stvari vidis, da si Cisto zgresil. Ti v pisarni nekaj
mislis da je, potem pa na koncu vidis, da si Cisto zgresil. Zato mislim, da je to zelo koristno.
Zberes enega predavatelja, ki je tebi dober, pa vidis da za njih pa sploh ni bilo to tisto kar oni
pricakujejo. Zato mislim, da je to to.

3. vprasanje: Na kakSen nacin poteka odlo¢itev za izbiro medicinskega kongresa, ki ga
sponzorirate, kateri vidiki so pri odlo¢itvi pomembni?

To je odvisno od strategije, ki jo imamo. Kdo je nasa ciljna publika, kaj Zelimo doseci, od

strategije. Kdo so tisti, koga Zelimo doseci. Predvsem ciljno publiko.
Kaj pa vidik organizatorja? Je pomembno kdo je organizator?

Ja zelo. Najbolj pomembno je, da je to eno zdruzenje zdravnikov, da gre za kontinuirano
izobrazevanje. Da pridejo nasi tarcni zdravniki. Ce profesor sam organizira, je pomembno,
kateri zdravniki pridejo. Kar se tice razlicnih agencij, nimam izkusenj. Ne vem, nimam toliko
veliko izkuSenj s tem, tako da bi tezko rekla. Za mojo odlocitev to ni bistveno, kdo organizira.
Mislim, da ne.

Kako gledate na akreditacijo kongresa s kreditnimi tockami CME?
Ja to sem ze prej.
Ali v tem primeru tudi sponzorirate zdravnike?

Naceloma jih ne, ker tega ne Zelijo, ker morajo prijavijat na davcno upravo. Ne Zelijo vec
tega. Zelo malo tega delamo. Mi delamo z bolnicami. Dobimo prosnjo od predstojnika
oddelka. Dobrodoslo je, da napisejo, zakaj, da je to moje terapevtsko podrocje. Potem se
skupaj odlocimo, jaz kot vodja se odloc¢im, moram imeti odobritev, pravno. To je financna
donacija, educational grant, bolnici, oddelku. Bolnica mora podpisat protikorupcijsko
klavzulo. Potem moram dobit potrditev, da je res ta to porabil in financni audit, imam pravico
do vpogleda, confirmation, da so sredstva res porabili za izobraZevanje. Nam je vseeno za
koga po imenu. To izbere predstojnik. Glede na prosnjo, mi recemo koliko. Imena ne, to je
korupcija.

Koliko so za vas zanimivi satelitski simpoziji?



Ja, to smo kar zelo zainteresirani, ce se da. Zaradi tega, da v bistvu ti lahko, saj se ve, da je
sponzorirano, saj se ve katera firma je, ve se zakaj gre. Jaz mislim, da je to zelo dober kanal,
da ti eno informacijo pac povabljeni kongresni publiki lahko predstavis.

Kdo sodeluje pri odlo¢anju?

Ce je kongres v Sloveniji, je to nasa stvar. Mi se samostojno odlocimo, ali bomo sodelovali ali
ne. Ja. In centrala. Ja, ce je mednarodni kongres, se obrnemo na regijsko pisarno, ce Zelijo,
kaj dodat, ker gre za celo regijo. Ja ce se odlocimo za mednarodni kongres, potem nam je
zelo pomembno, koliko je nasih zdravnikov na tem kongresu. Na tem mednarodnem pri nas. V
tujini ni obicajno nasih veliko, so po navadi v manjsini. Mednarodnih ne sponzoriramo izven
drzave. Glavni, ki predlaga, je tisti produktni vodja, ki je za to podrocje odgovoren, potem pa
se odlocimo skupaj na sestanku, s cem bi sodelovali, koliko bi sodelovali in pa na koncu mora
bit tudi to potrjeno od regionlanega country managerja. Formalno. Glavni iniciator je tisti, ki

je za terapevtsko podrocje odgovoren.
4. vprasanje: Kako dobro poznate pravno regulativo in kako vpliva na sponzoriranje?

Zelo dobro poznam. Jaz mislim, da je zelo regulirano. Interne revizije imamo financne, to kar
sem zZe prej rekla. To imamo zelo strogo. Tam v bistvu moram tudi opisat, zakaj sem se
odlocila za karkoli. Zelo se gleda, da je povezano s terapevtskim podrocjem, ki ga tista
zdravila pokrivajo, ki so v aktivni promociji, tako da ne mores ti, ce pokrivas npr. podrocje
bolecine ali pa recimo antibiotikov, ne mores iti potem na neki pulmoloskega recimo xy, torej
to je absolutno treba obrazlozit, zakaj si ti bil tam, zakaj si ta sredstva tam viozZil. Torej mora

biti povezano s podrocjem, s katerim se ti ukvarjas.
Kako je pravno regulirano?

Mislim, da moramo upostevati evropsko zakonodajo. Torej prvi zakon je nas oglasevalski
zakon, kot sem zZe prej v uvodu rekla. Mi ne smemo zdravil z za$citenimi imeni oglasevat
drugim kot pac zdravnikom ali farmacevtom. To je slovenski zakon. Torej na srecanjih, kjer je
lai¢na javnost, se mi lahko samo kot firma promoviramo kot ozavescanje o boleznih. To je po
nasi zakonodaji. Ta drugo je pa ta zakonodaja, mi smo, ker smo pac podjetje, mi smo pac
zavezani tudi temu, mi smo ameriska firma, nas tangira zakon, ki je bil sprejet v ZDA, to je
protikorupcijski zakon, tako da moramo tudi temu zadostit. Mi smo podvrzeni zakonu za
delovanje izven ZDA.

Ali to spodbuja ali ovira vasa prizadevanja pri uresni¢evanju sponzorstva?



Da nas ravno spodbuja, bi tezko rekla. Moramo se pac temu prilagodit, tako da bom rekla, po
eni strani si vsaj na varnem, saj ves da si korektno pristopal, ker pac moras, po drugi strani
pa dostikrat ne moremo kaj, kar bi lahko sponzorirat, ker pac ne smemo.

Recimo kaj?

Recimo kasen dogodek, kjer bom rekla, bi mi sicer lahko 5li, ampak ne moremo zaradi
promocije nasega zdravila.

A tukaj govoriva o sponzorstvu druzabnih dogodkov.

Druzabni dogodki. To itak odpade. Lahko na takih dogodkih sicer sodelujemo, ampak mora
biti vsaj 80 % strokovno. Lahko sponzoriramo vecerjo, ¢e je v sklopu strokovnega dogodka.
Ce je samo vecerja, potem ne. Ne sme biti muzej ali ladjica. Pri nas ni turizma, izletov ni.
Kongres ne sme biti v turisticnem kraju v visoki sezoni, hotel sme biti najvec s 4 zvezdicami,

ne sme biti v gostiscih. Ker je Slovenija specificna, je malo lokacij, nas malo tolerirajo.

Kaj je po vaSem mnenju vzrok za zaostritev dolo¢il o sponzoriranju dogodkov za
farmacevtska podjetja?

To je korupcija. Mislim, da se to tako veliko govori, ker je tukaj meja med korupcijo in med
tem, da si korekten, zelo tanka. Tako da pri nas zlo natancno locimo, zelo vemo, kaj Smemo in

kaj ne. Na splosno v Sloveniji se pa ne ve prevec. Mislim, da nam je to ze precej jasno.

5. vprasanje: KakSne razlike ste opazili med mednarodnim medicinskim kongresom
organiziranim v tujini in tistim v Sloveniji z vidika sponzorstva? V katerem primeru je
sponzorstvo uspesSnejSe in zakaj?

Jaz mislim, da ni razlike. Razen mogoce po velikosti, kar je seveda logicno. Samo velikost. Ja,
drugace pa mislim, da ne, v kvaliteti ne. Zdaj, ¢e so to mednarodni kongresi, t0 Sponzorirajo
globalni timi, tu regijska pisarna. Mi imamo premajhna sredstva, da bi lahko sli na
mednarodne kongrese. Obicajno je tudi vse skupaj vecje.

Ali vi sodelujete samo pri tistih, ki so v Sloveniji?

Mi naceloma regijsko ja, ker imamo, ker nas budget pokriva aktivnosti, ki so na nivoju drzave.

6. vprasanje: KaksSno je vaSe mnenje o sodelovanju na spremljajoci razstavi?

To je seveda odvisno od tega, kaj Zelimo doseci, to se pravi. Razstava, kongres ima vedno
razstavo, razstavni prostor. Ja razstavni prostor je najbolj pogosto, zaradi tega, ker na
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razstavnem prostoru imamo lahko tudi nase odobrene promocijske materiale, tako da se pa¢
zdravniki in farmacevti lahko oglasijo in dobijo pac informacijo. Za nas je pomembno, da je
razstava v celotnem sponzorskem paketu. To je tudi najbolj cisto, kar se tice zakonodaje, Se
najvec imamo od tega.

7. vprasanje: KaksSno je vaSe staliS¢e o prihodnjem razvoju sponzoriranja mednarodnih
medicinskih kongresov?

Mislim, da se ravno pripravlja nek pravilnik ali zakon ali ne vem, kaj sem ravno ta teden
slisala, da bodo morali vsi zdravniki oz. zdruzZenja, ki bodo organizirala ta svoja srecanja in
to kar majo, bodo morala imeti vsaj tri sponzorje, da se bo smatralo, da je to lahko za njihove
tocke, ker ce bo eden ali manj, potem se smatra to, da je bolj kot firmsko, tako da slisim zdaj,
da Ze nekateri meetingi, ki so bili Ze tako zelo samo s firmami, da se zdaj Ze iScCe druge
sponzorje. Tako da mislim, da cisto ne bo zamrlo, mogoce celo, da bo ostalo podobno. Mi
zelo velik prosenj dobimo. Mi jih zelo velik tudi zavrnemo, zaradi tega, ker ne moremo povsod
bit. Potreba s strani zdravnikov je, ker oni nimajo sredstev. Z nase strani seveda je pa tudi
vedno bolj komplicirano, pa moras vedno bolj pazit in vedno manj sredstev imamo tudi za to.
Tako da moramo zelo planirat, kje bomo. Kaj bomo delali.

Kaj bi organizatorjem svetovali kako naj nagovarjajo sponzorje k sodelovanju?

Za nas je prvic¢ najbolj bistven program, kaksne teme bodo, prvo zaradi cesar se odlocamo,
drugo je kdo bo povabljen, kdo se bo udelezil, da vemo katera publika bo tam. Tretje Stevilo,
koliko jih bo, to je za nas zelo vazno, potem je tudi to, kar sem Ze prej rekla, ali je to
nacionalni ali internacionalni, potem ce imamo moznost kaksnih satelitskih simpozijev, potem

je zelo pomembno, da je pravocasno, da imamo dovolj casa.
Kaj to pomeni pravocasno?

Ce je eno leto do pol leta prej, je to velik boljse, zaradi nasih planiranj. Mi moramo planirat
naprej za en leto, v principu tako da vse, kar je prekratek rok, tudi zaradi nasih internih
postopkov odobritev ne moremo speljat, tako da velikokrat prepozno dobim kaksne prosnje,
tako da cas je tu zelo, zelo vazen za nas.

PRILOGA 2: Prepis posnetka intervjuja s predstavnico farmacevtskega podjetja B

1. vprasanje: Kaj za vaSe podjetje pomeni sponzoriranje medicinskih kongresov in
dogodkov nasploh in katere cilje Zelite z njim uresni¢iti?

Zdaj, ce se opredeliva, v bistvu sponzorstvo kot sponzorsko sodelovanje razumemo kot
kakrsnokoli sodelovanje na dogodkih, ki je pravzaprav nekako financno zaprto. Obicajno je

6



nas cilj sponzoriranja posameznih dogodkov v tem, da seveda, da navezemo nove kontakte z
udelezenci in da eventuelno Sirsi mnozici predstavimo naso blagovno znamko, ker resoursi so
omejeni. Pri nas obiskujemo zelo ozke ciljne skupin, tako da na dogodkih imamo pa moznost
srecati bistveno vec [judi, s katerimi ne prihajamo vsak dan v kontakt.

Katere cilje Zelite s takim sodelovanjem doseci?

Saj na prvi del tega vprasanja sem vam Ze delno odgovorila. Zelimo doseci §irso ciljino
publiko, ki je drugace z vsakdanjim delom ne in temu delu publike predstavit nase izdelke,
nase novosti, eventuelno zdaj kaksna je razlika med sponzoriranjem medicinskega, kako
mislite medicinskega kongresa, mi je jasno

KakSna je razlika med sponzoriranjem medicinskega kongresa in med sponzoriranjem
kakS$nega kulturnega dogodka ali Sportnega dogodka ali ¢esa drugega, Kkjer vi sodelujete?

Mi drugih dogodkov ne sponzoriramo na tak nacin. Sodelujemo na Sportnih dogodkih zato,
ker imamo eno mazilo, ki je primerno za Sportnike, vendar tam sodelujemo na drugacen nacin
in sicer, da udelezencem ponudimo neko dodano vrednost, in sicer masazo z nasim mazilom,
ne pokrijemo financno udelezbe. Nasi cilji so na Sportni prireditvi ali pa na enem
medicinskem kongresu cisto drugacni. Na Sportni prireditvi nam je pomembno, da cim vec
Sportnikov po opravljenem teku ali po opravljenem kolesarjenju ali pa prej pride k nam, da si
zmasirajo misice, da sprobajo to, ampak bo obicajno potem Sel, bo izpolnil mogoce kaksen
kontaktni obrazec, da ga imamo v svoji bazi podatkov pa da ga obves¢amo z mailingi, in to je
to. On bo, ce bo zadovoljen, bo mogoce Sel kupit si, ker je sprobal in to je to. Na medicinskem
kongresu pa ni. Je drugace, Probas pa ti seznanit z nekaj novega, drugic pa ni to tako hitro,

kakor je na Sportni prireditvi.
Ali in katera druZbena omreZja uporabljate za komuniciranje sponzorstva?

Nobena druzbena omrezja. Samo elektronska posta. Se nismo prisli do tia. Imamo LinkedIn,
ki je in. Nekateri so gor, vecina jih ni. Tweeterja pa sploh nihce ne uporablja. Pri nas, kako bi
rekla. Mi smo majhna firma, ki zastopa veliko razlicnih proizvajalcev in vsak ima svoja
pravila in zelo tezko se ena pravila poenotijo za vsa enaka. Vcasih je mal problematicno,
kako ugodit enemu in kako ugodit drugemu. Firme, ki jih mi zastopamo se nekaj malega
pojavljajo na Facebooku, pa ena ima samo Tweeter, drugega pa ne.

2. vprasanje: Kako razdelite, nadzirate in evalvirate distribucijo in porabo finan¢nih
sredstev?

To je pa cisto odvisno od tega, koliko je, koga se pricakuje na tem dogodku, kdo je ciljna
publika, ki je na tem dogodku in koliko imamo mi korist od tega, da sodelujemo na tem
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dogodku. Ce gledava zdravnike. Ce je dogodek organiziran za tise zdravnike, katerim jim je v
interesu nase zdravilo, nasi izdelki, potem sodelujemo tam. Ce so pa tega dogodka
udelezujejo zdravniki, ki niso nasa ciljna publika, potem pa nima smisla, da se tega
udelezujemo.

Kako v vaSem podjetju poteka nadzor nad porabo sponzorskih sredstev?

Pri nas budget ni razdeljen. Mi imamo konec decembra odobren budget, na doloceno
blagovno znamko pride toliko in toliko. Kaj bos pa ti delal znotraj tega budgeta, je pa tvoj
problem. Normalno morajo biti vsi izdatki pokriti znotraj dogovora z vsemi dokumenti. Ja to
je pa vse ja, da ne gre za stvari, za katere ne bi smelo it.

Kako v vasem podjetju merite ucinke in uspesnost sponzoriranja?

Ce sem cisto iskrena, jih ne merimo. Spremljamo, lahko se zelo dobro meri. Si naredis
doloceno anketo, ki jo imas na razstavnem prostoru in ti jo recimo zdravniki, ki pridejo do
tebe izpolnijo, vidis Ze po Stevilu anket, ves priblizno koliko je bilo udelezencev, koliko se jih
je ustavilo pri tebi, koliko je bilo razdeljenega promocijskega materiala, ves koliko
zdravnikov ti je pustilo kontaktne podatke in Ze po tem lahko ocenis, ali se ti splaca it na to ali
ne. Mogoce za naprej.

Kaj pa recimo udinki povecane prodaje zaradi nastopa na kongresu?
Nismo zaznali tega.

Ali ima mogoce vasa centrala standardizirane postopke za te meritve?
Ne, nima.

Ali mislite, da bi bilo to sploh potrebno?

Ja, bi bilo potrebno. Sploh zaradi samega planiranja za naprej. Planiranja smiselnosti
udelezbe na kongresih. Ja, sej pravim. Smiselnost, ce so ucinki, je smiselno, da se teh
kongresov udelezujes se naprej, ¢e ni ucinkov pa ne seveda.

3. vprasanje: Na kakSen nacin poteka odlocitev za izbiro medicinskega kongresa, ki ga
sponzorirate , kateri vidiki so pri odlo¢itvi pomembni?

Na zacetku moram povedat, da mednarodni medicinski kongresi nam kot nasi firmi sploh niso
zanimivi. Zato prvic je stroSek sodelovanja previsok za nas in dobimo premalo ciljne publike
ker nas konkretno zanimajo slovenski zdravniki. Nas ne zanimajo Avstrijci pa Nemci pa tako
naprej. In mi smo na mednarodnih kongresih samo takrat, ko od nas to zahteva matica.
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Ampak tam se pa vec ali manj oni dogovorijo. Predvsem torej izberemo tiste, ki pokrivajo to
podrocje, s katerim se mi ukvarjamo. Recimo kardioloskega kongresa mi ne izberemo, ker
nimamo ni¢ za kardiologijo. Zberemo pa recimo gastroenteroloskega ali pa izberemo
alergoloskega. Udelezenci so tisto, ali pa podrocje. Torej prireditev, kakrsna koli,
mednarodni kongres je namenjen eni ciljni publiki. Ce je meni ta ciljna publika, torej e je to
moja ciljna publika, je to prvi razlog, da se bom tega udelezila. Potem grem gledat, ali je ta
znesek, ki ga moram placat, da sem tam, meni dosegljiv. Ali je smiselno, da jaz tam toliko kot
je potrebno, da bomo tam. Mi se ukvarjamo med drugim z alergologijo. Alergoloska kongresa
oz. alergoloska simpozija sta na leto dva. Ne glede na to, ali je tematika nam ali to kar mi
predstavljamo, kar mi prodajamo, je kot del programa ali ni. Mi se bomo tega udelezili, ker
oni pricakujejo od nas, da se bomo tega udelezili. In se pac tega udelezimo. Ce bi bilo tega
pet ali Sest na leto, bi sla to rezat. Mednarodnega kongresa se bomo pa udelezili samo takrat,
ko bo matica od nas to zahtevala.

Ali morda veste, na podlagi ¢esa se pa matica odloci?

Oni pa imajo od teh kongresov pa zelo veliko. Njim je pomembno predvsem kdo je, ker imajo
te organizacije borde, ce je kasen od njihovih, ce je kaksen od njihovih »opinion leaderjev«
pomembnih v tem bordu, potem normalno da sforsirajo, da smo prisotni. Je pa Se nekaj, ker
Slovenija zaradi svoje majhnosti malo sega iz vseh teh normativov. Ker tudi oni potem zelo
dobro razmislijo ali bodo financirali nek kongres, ki je v Sloveniji, ali ga ne bodo. Saj ce tako
pogledate kaj jaz vem nocitvene kapacitete, ce imate Jaz grem vsako leto junija na evropski
alergoloski kongres. In tam je udelezba 7000-8000 ljudi. Tak kongres organizirat v Sloveniji

je skoraj nemogoce.

Kaj pa program?

Mislim, da program za enkrat ne igra pomembne vloge. Za enkrat nismo gledali na program.
Kaj pa vidik organizatorja?

Ali govorimo o mednarodnem medicinskem kongresu. Ce govorimo o mednarodnem
medicinskem kongresu, menim, da je zelo pomembno, kdo je organizator, in sicer ce Zelimo
doseci visoko udelezbo, ker bodo zadovoljni tako organizatorji kot sponzorji, mora biti to
profesionalni kongresni organizator. Se mi zdi, da nekdo, ki se profesionalno ukvarja z
organizacijo kongresov, ima najvec¢ izkuSenj na tem podrocju in lahko vse vidike, ki so
pomembni, primerno pokrije.

Kako gledate na akreditacijo kongresa s kreditnimi tockami CME?

Ali mislite, ce bomo mi sodelovali? Ne. Nam ni pomembno.
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Zakaj ne?

Pravzaprav o tem nikoli nisem razmisljala, ampak sem zdaj v enih parih primerih srecala s
tem, da zdravnikom to sploh ni pomembno, a nudis kreditne tocke ali ne, da imajo tega dovolj.
Ja, to je mnenje slovenskih zdravnikov.

Na koliko kongresih ste to zasledili?

Nisem to zasledila na kongresih. To sem zasledila v vsakdanjih pogovorih. CME tocke so
potrebne za obnovo licence, samo menda jih pri nas lahko dosti hitro zberemo. Tudi za
napredovanje. Da je postopek, da jih hitro naberejo.

Kdo sodeluje pri odlo¢anju?

Odvisno od podrocja, ki ga nekdo pokriva. Kar je recimo, podrocja, ki jih jaz pokrivam, pride
do mene. Tajnica razdeli in ce je kaj narobe, se razdeli naprej in tisti, ki vodi podrocja, tisti se

odloci samostojno. Popolnoma samostojno v okviru svojega budgeta. Odloci se ena oseba.

4. vprasanje: Kako dobro poznate pravno regulativo in s tem verjetno tudi nadzor nad
sponzoriranje?

Kar se tice zdravil, kar se tice farmacevtske industrije, je zelo ostro opredeljeno, ka,j kako,
kaj je dovoljeno, na kasne nacin. Da je vse. Sponzoriranje posameznikov, sponzoriranje
dogodkov, to je pri nas vodi, proucuje oseba, ki se ukvarja. Imamo nekoga, ki se prav s tem
ukvarja in je zadolzZen, da izobrazuje ostale naprej in odobrava vse obrazce, ki se izpolnjujejo
za sponzoriranje dolocenih ... Seveda smo podvrzeni slovenski zakonodaji. Imamo pa interne
dogovore. To je pa cel kup SOP-jev, pa ne vem, kateri so. Vedo pa pri nas na oddelku, da
sledijo tem lahko. Pri nas imamo kolegico, ki samo to proucuje. In ona ostale izobrazuje, kaj
je vse potrebno, cemu je potrebno sledit.

Ali lahko navedete kakSen primer, cemu je potrebno sledit?

Recimo konkretno glede sponzoriranja. Recimo, ce sponzoriras en dogodek, kako, kaj moras
vse predlozit, katerim zahtevam moras sledit, da lahko sponzoriras ta dogodek, kako mora bit
sestavljen racun. Ko predloZis racun, mora bit program zraven. Kaksna vsebina mora bit na

tem dogodku in tako naprej.

Kaksne dogodke pa sploh smete sponzorirat? Imate tukaj tudi regulirano? V smislu
druzabnih dogodkov, sponzoriranje zdravnikov?
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Seveda obstajajo omejitve glede tega, e organiziras en dogodek za zdravnike, koliko je lahko
vrednost prehrane, da more bit tak dogodek, da mora imeti strokovno vsebino, da se morajo
zdravniki podpisat, da lahko preverjajo, ali je bil na tem dogodku ali ni bil itd. Omejitve so
tudi glede lokacije, jaz se s tem Se nisem ukvarjala. Vem, da so omejitve. Ker pri nas se
organizirajo neke delavnice in pri nas sodelujejo zdravniki. Vem, da zna bit problematicno, ce
je lokacija hotel. Mora bit v bistvu nek zdravstveni kompleks, torej ordinacija. Ne sme biti
hotel.

Kaj pa recimo placevanje kotizacij za zdravnike pa potni stroski za na kongres?
To ne gre, v nobenem primeru. Kotizacije ne mores placat za udelezence ne.

Kaj pa, ¢e je predavatelj?

S tem se pa Se nisem ukvarjala. Ce jaz dobim vlogo za to, potem grem h kolegici, ki vse to
obvlada in mi ona pove, kaj s tem naredi .

Katere stroSke pa v zvezi s predavatelji?

Predavatelju seveda lahko placas honorar, mu povrnes honorar, za katerega je bilo
dogovorjeno. Za potne stroske pa ne vem. Ne me narobe razumet. Ne moremo jih direktno
sponzorirati, kot smo bili véasih vajeni tega. Ti lahko naredis donacijo. Vse kar je v mejah
dovoljenega. Ti lahko naredis donacijo in potem pa bolnica crpa in poslje zdravnika nekam.
To konkretno, s cemer se jaz ukvarjam, jih je zelo malo, ni takih tezav. Tako da mora bolnica
poslje prosnjo. Vem, da je nekdo iz tega oddelka. Ne sme se opredeljevat, za koga je. To je pa
meni jasno.

Kaj je pa po vaSem mnenju vzrok za zaostritev nadzora dolocil za sponzoriranja
farmacevtskih podjetij?

Jaz mislim, da je slo to vse preko razumnih meja. Torej medicinski kongres, tukaj ni sicer
samo medicinski kongres, ampak vse ostalo. Mislim, da sponzoriranje medicinskega kongresa
je tisto ozko torej predavanja, tukaj po navadi pase zraven, ampak se je to sponzoriranje
razmahnilo Se na druge stvari, kar pa ni bilo.

5. vprasanje: KaksSne razlike ste opazili med mednarodnim medicinskim kongresom,
organiziranim v tujini in tistim v Sloveniji.

Ja predvsem, da so za sponzorje kongresi, ki so organizirani v tujini bistveno drazji kot pri
nas. Bistveno vecji vlozki so.

Kaj pa uspesnost?
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Moram vam Ccisto iskreno priznati, da Ze kar dolgo casa nisem bila na nobenem
mednarodnem kongresu v Sloveniji, ampak se mi zdi, da je tudi udelezba pri nas bistveno
manjsa pri nas kot v tujini. Saj ne vem. Mogoce nimam prav.

6. vprasanje: KaksSno je vaSe mnenje o sodelovanju na spremljajoci razstavi?

Sodelovanje na spremljajoci razstavi je vec ali manj edini nacin nasega sponzoriranja na
takih kongresih.

Zakaj recimo ne izberete Se Cesa drugega v smislu satelitskih simpozijev, oglasevanja ali
morda sponzoriranja zdravnikov?

Tako ze zdaj satelitski simpoziji pridejo v postev. To tudi izbiramo, vendar v koncni fazi
budgeti, torej firm, ki jih mi zastopamo, so relativno majhni, tako da si s financnega vidika ne
morem privosciti, da se bi tega ve¢ posluzevala. Ja, se mi zdi, da je smiselno, satelitski
simpoziji. Zato ker se mi zdi, da je na satelitskem simpoziju lahko predstavis zdravnikom
stvari, ki mu jih drugace ne mores recimo skozi redna predavanja. Zelis predstavit nekaj
novega, nek nov izdelek, izsledke neke raziskave, karkoli, drugace se o tem ne slisi.

7. vprasanje: Kaks$no je vaSe staliSCe o prihodnjem razvoju sponzoriranja mednarodnih
medicinskih kongresov?

Mislim, da se bo vedno bolj omejevalo ta del, koliko lahko ti ponudis enemu zdravniku glede
udelezbe na enemu kongresu. Kar se tice pa samega sodelovanja na kongresu same firme kot
sponzorja, pa za enkrat mislim, da bo Se vedno tako, kot je bilo, s tem da po eni strani
pricakujemo, da bojo sponzorji vedno bolj inovativni, da si bodo izmisljevali nove stvari, da
bodo probali vedno bolj zanimirati svoje potencialne stranke, po drugi strani pa vidimo, da
vsi zapirajo, da je vedno manj denarja za deljenje raznih darilc, za nagrade, tako da je
zanimivo. Glede nato, da se na drugi strani zapira sponzoriranje udelezbe, jaz mislim, da
bodo udelezenci vedno bolj prihajal nasproti sponzorjem.

Kaj pogreSate pri organizatorjih mednarodnih medicinskih kongresov? Kaj jim bi
svetovali kako naj nagovarjajo sponzorje?

Na to vprasanje zelo tezko odgovorim, zato ker. Mi smo tako majhni. Nas nikoli ne nagovorijo
med prvimi.

PRILOGA 3: E-intervju predstavnice farmacevtskega podjetja C
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1. vprasanje: Kaj za vaSe podjetje pomeni sponzoriranje medicinskih kongresov in
dogodkov nasploh in katere cilje Zelite z njim uresniciti?

Trzno komunikacijsko orodje za povecevanje prepoznavnosti blagovne znamke in prodajnega
programa. Pri tem se posluzujemo izkljucno dvostranskega odnosa oziroma vzajemne koristi
med nami sponzorjem in organizatorjem dogodka.

Cilji, ki jih Zelimo doseci:

e promocija izdelkov in blagovne znamke;

e predstavitev novih izdelkov, ocenjevanje primernosti novih izdelkov, definiranje izdelkov
in diferenciacija izdelkov;

e iskanje novih ciljnih trgov;

e doseganje stevilcnejse in strokovno Sirse ciljne skupine in krepitev odnosov;

e Spodbuda prodaje ...
Katera druzbena omreZja uporabljate?

Ne uporabljamo druzbenih omrezi. Tudi principal ne. To je za Sirso javnost. Mi pa smo ozko
usmerjeni za bolnice.

2. vprasanje: Kako razdelite, nadzirate in evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih
sredstev?

Financna sredstva so razdeljena na podlagi naslednjih faktorjev:

e Ciljna publika opredeljena iz trznih aktivnosti za tekoce obdobje (fokus na prodajnem
programu oziroma novitetah, ki se pojavljajo in iz tega usmeritev v posamezna specializirana
podrocja oziroma dogodke);

kvaliteta in vrsta dogodkov;

e proracun za tekoce obdobje;

predvideni ucinki sodelovanja;

e Omejitve izhajajoce iz protikorupcijskega delovanja.

Drugi dogodki pri nas niso opredeljeni oziroma se jih kot sponzor ne udelezujemo zaradi
omejitev, ki jih prinasa protikoruptivno delovanje.

Sponzoriranje je vezano na letni plan in pogodbo torej tudi sponzorska sredstva, ki se
dokazujejo z razlicnimi potrdili o sodelovanju.

V okviru projektov si zastavljamo cilje, v kolikor ne merimo ucinkov, aktivnosti na
posameznih projektih ne moremo zaznati njihove ucinkovitosti. Analiza preteklih podatkov
Zame predstavlja kazalec prihodnjih aktivnosti za uspesno delovanje na trgu. Ucinki
sponzorstev so tezko merljivi z objektivnimi ocenami zato se posluzujemo tudi subjektivnih
ocen. Objektivno ocenjujemo Stevilo udelezencev, navezavo novih kontaktov in jih primerjamo
z vrednostnimi vilozki v posamezno srecanje. Subjektivno ocenjujemo izpostavljenost
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sponzorjev s strani organizatorja, odzivnost obiskovalcev na in po srecanju, pogostost
srecevanja udelezencev na dolocenih srecanjih ...

3. vprasanje: Na kakSen nacin poteka odlocitev za izbiro mednarodnega medicinskega
kongresa, ki ga sponzorirate, kateri vidiki so pri odlo¢itvi pomembni?

Na kaksen nacin izberemo kongres je pod odgovorom Stevilka 2, poleg tega mora biti
mednarodni kongres na obmocju regije, ki jo podjetje pravno formalno pokriva. Mi imamo
podpisane pogodbe za regije. Nas trg je Slovenija in se ne fokusiramo na tuje
udelezence.Centrala deluje izkljucno na evropskem trgu. Ce bi bil organizator Klinicni

center, jih ne bi zanimalo. Premalo slovenskih udeleZencev. Slovenski trg je zelo majhen.
Kaj pa z vidika organizatorja?

Na odlocitev za sponzorstvo dolocenega kongresa ne vpliva element, Kdo je organizator.
Kako gledate na akreditacijo kongresa s kreditnimi to¢kami CME?

Akreditacija kongresa igra pomembno vlogo pri obiskovalcih kongresa torej glede na
podrocje, ko govorimo o medicinskih kongresih, igra pomembno vlogo pri medicinskem
osebju in zato posredno tudi pomembno vlogo pri odlocitvi o sponzorstvu. Vecja kot je korist
obiskovalcev (kakovost in renome kongresa, Stevilo kreditnih tock, lokacija ...), vecje bo

Stevilo obiskovalce in torej vecja nasa korist.
Ali sponzorirate zdravnike?

Zdravnikom ne moremo placat izobrazevanja, ker je osnovni interes za izobraZevanje njihova
organizacija. Ce pa Ze, je natancno doloceno, da mora zdravnik dati Zivijenjepis in povedat,
kaj bo predaval v zvezi z izdelki principala, ne dobi honorarja. To pregledajo odvetniki. V
porocilu mora biti tudi, kaj bo principal imel od tega. Sicer ima principal svoje predavatelje.

Kdo sodeluje pri odlo¢anju?

Proces odlocanja se pricne s pregledom ciljev organizacije, pripravo financnega plana, plana
marketinskih aktivnosti in pregleda sponzorskih dogodkov za prihajajoce leto. V odlocitev so
vkljuceni trzniki, vodja sektorja, regijski vodja, financna in pravna sluzba.

4. vprasanje: Kako dobro poznate pravno regulativo in kako vpliva na sponzoriranje?

Delovanje po nacelu proti vsem oblikam korupcije s cimer smo pogodbeno vezani. Sicer nas
pravno veze slovenska in evropska na podrocju Zakona o integriteti in preprecevanju
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korupcije, zakonodaja na podrocju oglasevanja ... ter ostali poslovni kodeksi in eticna nacela
poslovnega delovanja. Nacin delovanja je uspeSen navkljub oviram, ki jih srecujemo zaradi
neeticnega delovanja podjetji na trgu, saj nam dolgorocno krepi blagovno znamko, zaupanje,
vrednost in uspesen ter korekten odnos s poslovnimi partnerji. Vezani Smo na javne razpise in
glede na to, smo zelo omejeni na kljucne stranke. Zdravila so izkljucno na javnih razpisih.
Eni in isti ljudje se pojavljajo na vseh kongresih. Pravna pravila so zelo stroga. V Nemciji
npr. je predpisano celo, koliko vzorcev lahko ponudimo zdravniku. Se kulija vam ne morem
dati, ker niste moja stranka.

Kaj je po vasem mnenju vzrok za zaostritev nadzora dolocil o sponzoriranju dogodkov
za farmacevtska podjetja?

Lobiranje, koruptivno delovanje ..., ki vpliva na porabo javnega denarja hkrati pa zmanjsuje

vrednost podjetji/druzb vpletenih v tovrstne aktivnosti.

5. vprasanje: KaksSne razlike ste opazili med mednarodnim medicinskim kongresom
organiziranim v tujini in tistim v Sloveniji z vidika sponzorstva?

Ne pokrivamo mednarodnih kongresov v tujini. Ce pride taka prosnja, napisem e posto
centrali. Centrala deluje izkljucno na evropskem trgu. Mi se fokusiramo samo na slovenski

trg. Centralo zanimajo vecji kongresi evropskih zdruzenj, z nad 500 udelezenci.

7. vprasanje: Kaksno je vaSe stali§¢e o prihodnjem razvoju sponzoriranja mednarodnih
medicinskih kongresov?

Menim, da se bo kongresna dejavnost na medicinskem podrocju zoZila in se pri tem otresla
predvsem trenutno nekakovostno organiziranih kongresov. Kongresna dejavnost, ki je sedaj
ne nek nacin veljala za kongresno turisticno dejavnost, bo pridobila vecji pridih strokovnosti.

Kaj bi svetovali organizatorjem, kako naj nagovarjajo sponzorje k sodelovanju?

Vecja izpostavljenost koristi za sponzorje, vecja vkljucenost sponzorjev v program, trenutno
je Se vedno velika prisotnost obcutka nepotrebne prisotnosti sponzorjev in potrebne

prisotnosti sponzorskega denarja.

PRILOGA 4: Prepis posnetka intervjuja s predstavnico podjetja z izdelki za sploSno
uporabo v bolni$nicah D

1. vprasanje: Kaj za vaSe podjetje pomeni sponzoriranje medicinskih kongresov in
dogodkov nasploh in katere cilje Zelite z njim uresniciti?
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V bistvu sponzorstvo v smislu, kaj pricakujemo od tega ali ...
Na sploSno, zakaj vi sponzorirate dogodke ali pa kongrese?

Prvenstveno je to, ker je to ena taka moznost pridobit informacije in vzpostavijat kontakte
izven delovnega okolja, ki se obicajno malo drugace pogovarjas ali pa najdes koga, ki ga v
delovni organizaciji tezko srecas, dobis, zves, da se pac s to tvojo dejavnostjo ukvarja, druga
varianta je tudi posredovat informacije o svojih dejavnostih, artiklih, o tem kaj pocnes, tako,
da dejansko je dvosmerno. Jaz mislim, da je organizacija kongresa in takih strokovnih
srecanj nasploh zelo pomembna v smislu tudi izmenjevanja informacij in osebni kontakti so
nam v firmi res zelo pomembni. Sponzor skusa dobiti vpliv na zdruzenje. Viasih gremo zraven
samo zato, ker moras biti zraven. Na kongresu se ne nagovarja Siroke publike, ker je prevec
strokovno. Na kongresu je prava ciljna publika in tista, ki jih stvari zanimajo. Ce recemo, da
je ciljna publika 10.000 oseb, tisti, ki pridejo na kongres (recimo 300), imajo dodaten interes.

V nobenem primeru to niso koncni potrosniki, ti delas s stroko, z vmesnim clenom.
Kako vidite kongres v povezavi z blagovno znamko, zavedanje blagovne znamke?

Zavedanje blagovne znamke gre skozi uporabo. Tukaj je Se problem komplementarnih
izdelkov. Druga, nasa konkurencna firma ima zraven Se komplementaren izdelke in zraven
potegne Se ta izdelek. Mi imamo samo ta izdelek. Za utrjevanje blagovne znamke kongres ni
primeren.

Katere cilje Zelite z sponzorstvom uresniciti?

Mislim, da sem omenila predvsem predstavitev svojih artiklov, svoje dejavnosti, vzpostavitev
kontaktov poglobitev kontaktov. Promocija, pospesevanje prodaje, to mi delamo, to dela
lokalno podjetje. Tukaj nimamo obveznosti do principala in oni do nas tudi ne. Ena zadeva je

tudi 15 minutna predstavitev, ki je po navadi v osnovni ponudbi. Oglasevanje nas ne zanima.
Katera druzbena omrezja uporabljate pri komuniciranju sponzorstva?

Ne uporabljamo druzbenih omrezij. Druzbena omreZja so za Siroko publiko. Za nas ni
smiselno, je prevec strokovno.

2. vprasanje: Kako razdelite, nadzirate in evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih
sredstev?

V podjetiu nimamo nekih planov za naprej, odlocamo se pac glede na program, glede na
podrocje, glede na to, kar se nam pac zdi zanimivo in kjer se nam zdi, da bomo lahko dosegli
neke rezultate v tem smislu, kot je bilo receno. Naceloma vsako prosnjo posebej obravnavamo,
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se 0 njej pogovarjamo, se dogovorimo, ali je to, se nam zdi smiselno, ali se nam ne zdi
smiselno, da se dogodka udeleZimo.

Koliko dobite teh proSenj recimo v tednu?

V tednu cisto tako priblizno enih ... zdaj pri nas je bolj omejeno na dva obdobja, na
spomladansko pa na jesensko, takrat je obicajno nekje na mesec 4, 5 prosenj, skoraj sigurno.

Kako poteka nadzor nad porabo sponzorskih sredstev?

Podjetje je dosti malo. Odlocitve so individualne in se pac odlocamo cisto na osnovi tega, kaj
se nam zdi zanimivo in a se bomo udelezili ali ne. Nekega budgeta, nekega plana pri nas pac
ne pripravljamo.

Vprasanje je bilo postavljeno bolj v smislu recimo, da imate neka sredstva Ze planirana
za dolocen Kkongres, ali sproti nadzorujete porabo teh sredstev, kako organizator ta
sredstva porablja?

Aha, ne to pa ne. Kadar je sponzoriranje pac prepustimo odlocitev potem pac ne preverjamo
kaj organizator s tem pocne.

Ali nadzorujete izvrSevanje procesa sponzoriranja? To je bolj vprasanje v smislu, ¢e so
vse pogodbene obveznosti s strani organizatorja izpolnjene, ali ta nadzor obstaja sproten?

Ne , ne obstaja.
Kaj pa merjenje u¢inkov sponzoriranja, kako jih merite?

Zdaj konkretnega postopka nimamo izdelanega. Trudimo se pa neko sledenje narediti in nek
pogovor, glede nato, da smo dosti malo podjetje, je zadeva res bolj individualna in potem pac
merimo individualne ucinke, rezultate tega. Prvenstveno pa nam je pa itak vzpostavljanje in
vzdrzevanje kontaktov pa informiranje.

Pa to merite, na kakSen nacin? Recimo: iz kongresa, Kjer je bilo 300 udeleZencev, smo
dobili 50 kontaktov, ali je to v tem smislu, ali je kako drugace?

Ne, ne . To je samo v smislu, da nekak iz tistih kontaktov, ki jih postavimo, poskusamo naredit
nek obisk, nek dodatni pogovor in potem pac iz tega sklenit neko sodelovanje.

Ce prav razumem je pri vas to sponzorstvo predvsem pomembno za pridobivanje novih
kontaktov, ki jih kasneje vi obdelujete individualno?
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Ja, to se nam zdi pri takih stvareh med bolj pomembnimi.

3. vprasanje: Na kakSen nacin poteka odloCitev za izbiro mednarodnega medicinskega
kongresa, ki ga sponzorirate, kateri vidiki so pri odlo¢itvi pomembni?

V tujini? Ce gremo v tujino?
Tukaj ali pa v tujini, pravzaprav je vseeno.

Tukaj dejansko v zvezi s programom, pa ce vidimo, da je vecji del slovenskih udeleZencev.
Zaradi tega, ker nam mednarodni trg ni zanimiv, ker imamo narejeno tako, da delujemo samo
lokalno in nas interes je samo lokalen. Konkretno nase podjetje kot uvoznik, ker je pac
principalov nacin dela takSen, da ima vsaka drzava svojega dobavitelja. Zato se predvsem
odlocimo, ko vidimo, da je delez domacih udelezencev nam zanimiv, potem je to to. V tujino
pa obicajno gremo takrat, ko vidimo, da so kongresi vezani na nase programe in tudi

vzamemo, potem sponzoriramo tiste udeleZence, s katerimi v glavnem sodelujemo.

Kaj pa vidik organizatorja? Je za odlocitev pomembno kdo je organizator (mednarodno
zdruZenje, lokalno zdruZzenje, PCO, profesor sam?

Ce gledam s stalis¢a nase firme v bistvu mislim, da ne. Tukaj ni nobene razlike, ker je
pomemben kongres.

Ste opazili recimo, ¢e sam profesor organizira, da je kakSna razlika, kot ¢e to delo
opravi profesionalna organizacija?

Aja, v tem smislu.

Kako poteka dogovarjanje za sponzoriranje oziroma potek informacij? Ali imate dovolj
informacij za pravilno odlocitev v vseh primerih?

Ja obicajno, ce je to profesionalni organizator, so te informacije obicajno Ze takoj v celoti
pripravljene, kadar je pa recimo nek profesor, kot ga omenjate, je pa se vecino pridobivajo
bolj postopoma pa po dogovorih, tako da je dejansko, ce je organizator profesionalen je
zadeva dosti bolj pregledna in imas informacije, ki jih rabis takoj in tudi povratne informacije,
ki jih potrebujes dobis dosti hitreje.

Kako gledate na akreditacijo kongresa s CME kreditnimi tockami?

Ja, to za nas ni pomembno, to je vazno za udeleZence.
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Kdo sodeluje pri odlo¢anju za sponzorstvo kongresa?

Zdaj odlocevalec. Zdaj tukaj je tudi v povezavi principal pa lokalna organizacija, taksna kot
ste vi. Ja, zdaj lokalno, ce je to ta lokalen kongres, ki je nam zanimiv, itak o tem odloca
direktorica. Direktor podjetia odloca, obicajno pa s terena prinesemo informacije in se
pogovorimo ali ja ali ne. Kadar je pa to dejansko nek v tujini kongres, kjer je principal, pa se
moramo pac mi prilagodit temu kar pac on organizira in kar on od nas pricakuje ali pa
nekega odlocanja v samem nasem podjetju potem ni.

Ce je kongres v Sloveniji, potem vi celoti samostojno, brez principala odlo¢ate za
sponzorstvo?

Ja, dve moznosti sta. Ce je kongres tak, da je nam lokalno zanimiv pa da principalu ni
zanimiv, potem se lahko sami odlocamo. Bil pa je tudi primer kongresa, ki je bil pa res v
svetovnem merilu in v tem primeru se pa odloca principal in smo bili dejansko tako, kot ce bi

$li v tujino na nek mednarodni kongres mi podrejeni njegovim odlocitvam.

Se pravi v nobenem primeru, ¢e je kongres v Sloveniji, se ne odlocate vi, ampak mora
vedno principal sprejeti to odlocitev?

Ne, v vecini primerov. V vecini primerov, spet pa se odlocamo v zvezi s programom, ce je nam
zanimiv, potem se odloc¢imo, v vecini primerov pa mednarodne kongrese ureja nas principal.
Pri mednarodnem kongresu lokalni nima vpliva, odloca principal. Principal ne da denarja za
promocijo. Odvisno od organizacije, npr. ena druga firma, zastopstvo tuje firme, pa ima
budzet.

4. vprasanje: Kako dobro poznate pravno regulativo in kako vpliva na sponzoriranje?

V nasi branzi, hmm, ja kolikor jaz vem, ima nasa krovna, ta principal, sklenjen mednarodni
sporazum izpred parih let, ki tocno opredeljuje, kaj lahko in kaj se ne sme v smislu
sponzoriranja oziroma mislim tudi vezano na marketing poceti.

Kater dokument je to?

To pa ne vem tocno. Bil je mednarodno lahko pa pogledam. Mednarodno je bilo to sprejeto in
so se takrat.. Vem, da je bilo receno, da so takrat ta sporazum podpisali. V Sloveniji,
konkretno mi, pa ne bi vedela, da je kaj posebnega. Ja spomnim se, da so bila obdobja ene
omejitve, kolk so lahko kaka darila vredna in take zadeve, da mora biti, ce je individualno
sponzorstvo povezano z izobraZevanjem ampak to je res cisto preko palca, ampak da bi
konkretno vedela za nek dokument, ki karkoli opredeljuje pa ne.
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Ali vas ta nadzor oziroma regulacija pravna ovira ali spodbuja pri uresni¢evanju
sponzorstva?

Zdaj, jaz moram reci, da se s tem kaj dosti ne obremenjujem, ker itak pocnemo stvari, ki so
pravno bi naj bile po tem, kar vem pravno, da ce sponzoriramo nekoga, je to preko za kaka
izobrazevanja, tudi na samih seminarjih se pac drzimo oziroma kongresih drzimo tistega kar
organizator ponudi tak, da, mislim, da nas ne omejuje. No, ¢e konkretno recem.

Kaj pa je po vasem mnenju vzrok za zaostritev nadzora dolo¢il 0 sponzoriranju
dogodkov za farmacevtska podjetja?

Zato, ker so se s sredstvi pocele take stvari, ki so sle preko meje etike, dobrega okusa, ki so sli
v res v nemogoce skrajnosti tudi v smislu sponzoriranja in potem moram reci, da verjetno
nasprotno vsaj pricakovanj, kaj zato dobis, ce koga sponzoriras, oziroma nekaj sponzoriras.
Ni bil nadzor dovolj velik, da so to vseeno izvajali toliko ¢asa?

Verjetno ja.

Kaj pa je po vaSem mnenju vzrok, da je zdaj to prislo v javnost?

Jaz mislim, da je nekdo prestopil mejo in so pac mogli nekaj naredit. Pa ce Se povem do
konca, da to Se zdalec ni vse.

5. vprasanje: KakSne razlike ste opazili med mednarodnim medicinskim kongresom, ki
je organiziran v tujini in tistim, ki je organiziran v Sloveniji z vidika sponzorstva? V
katerem primeru je sponzorstvo uspesnejse?

Hmm, to pa tezko, ker sta dve dosti razlicni stvari. Tukaj v Sloveniji imas razstave.
Govorimo o istem mednarodnem kongresu, recimo kongres evropskega zdruZenja
psihiatrov, ki je leta 2014 organiziran v Ljubljani in tem istim kongresom, ki je leta 12

organiziran v neki drugi drzavi.

Ja v bistvu jaz vidim razliko iz tega stalisca, ker ce je dogodek v Sloveniji potem Ce
sponzoriramo dogodek, ali ¢e sponzoriramo dogodek, ali ce sponzoriramo udelezence?

Ja to je med sabo jasno povezano, ampak recimo oba primera, Ce je razlika.

Pri nas je razlika. Ker pri nas je razlika v tem smislu, da mi, ko gremo na tuj kongres, ki nas
zanima v bistvu nimamo stroskov za sponzoriranje kongresa samega, ampak mi sponzoriramo
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udelezence. Kadar pa je kongres v Sloveniji, je pa pol obicajno tak, kot sem rekla, odvisno od
tega. Po navadi mi obicajno sponzoriramo sam kongres, udeleZencev pa toliko ne. V tem
smislu nekak. Tezko pa govorim o tem, kaj je uspesnejse, pri nas sta to dve razlic¢ni stvari.

6. vprasanje: KaksSno je vaSe mnenje o sodelovanju na spremljajoci razstavi?
Sodelovanje na razstavi, razstavni prostor, je najpomembnejsa zadeva, ki je. Jaz moram reci,
da imamo res malcek negativen odnos do kakih oglasov, da to se nam ne zdi neka zanimiva
zadeva, oziroma neka zlo uporabna zadeva. Nam je razstavni prostor, kjer se lahko osebni
kontakti vzpostavijo in kontaktira z udelezenci, bistveno bolj zanimiv in smiseln.

7. vprasanje: Kaksno je vaSe staliS¢e o prihodnjem razvoju sponzoriranja mednarodnih
medicinskih kongresov?

Jaz mislim, da bodo pricakovanja tistih, ki sponzoriramo, sponzorjev, vedno vecja, ampak ne
v negativnem smislu. Vedno neka potreba tudi sponzorjem ponudit neko varianto, da bo s tega
¢im ve¢ potegnili. Viasih je bilo dovolj, da si imel tam en prostor, ali pa si en oglas dal.

Danes ni to ni vec. Nekje. Tudi privabit na nek nacin te sponzorje.

Ali mislite, da se bo sponzorstvo razvijalo na nacin, da se bo ve¢ sponzorskih sredstev
namenjalo, ali bo to stagniralo?

Jaz mislim, da bo stagniralo.
Zaradi, kaj je vzrok?

Potem trenutni trend, ki je kar vidim, se zelo zelo zacenja omejevat oziroma se zelo natancno
izbira, kam posamezna firma gre. Pac jaz mislim, da so omejitev financnih sredstev in pa
potem ne vem vprasanje tudi, kako res lahko kaj pricakuje od tega, da neka firma, nekaj
sponzorira in kaj od tega dobi. Tako da jaz se bojim, da bo res sponzorje poiskat oziroma s
strani sponzorjev udelezit nekega kongresa malce tezje, da ne bo to kar tako na hitro se
odlocalo, kot se je vcasih.

Kaj pogresate pri organizatorju mednarodnih medicinskih kongresov in kaj bi jim
svetovali, kako naj nagovarjajo sponzorje k sodelovanju?

Ja ne vem, mislim da ...
Verjetno ne bo dovolj, ¢e pride organizator in rece, da rabi 10. 000 EUR?

Ne bo dovolj. Ne, zdaj saj pravim. Mi pac¢ gledamo na tiste stvari, ki se nam zdijo res
zanimive, programsko zanimive, da pricakujemo udeleZence, od katerih imamo lahko neko
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korist oziroma s katerimi lahko sklenemo sodelovanje. Tako da neka dosti pripravljena
ponudba z nekimi potrebnimi informacijami, ne vem program. Zdaj glede nato, da so razmere
take, kakrsne so, sredstev ni veliko in, da se podjetja zelo odlocajo, mogoce se je treba tudi s
strani organizatorjev na to dobro pripravit, pripravit neke stvari, ki so za sponzorje zanimive,
da jih s tem privabis. Mogoce to, da se bo treba tudi kar s strani organizatorjev potrudit pa
sponzorje pridobivat.

Kaj so za vas potrebne informacije?

Potrebne informacije, recimo program je za nas zanimiv, predvideno Stevilo udelezencev, kdo

S0 Udelezenci, da se ve priblizno, kam se ta, kaj se pricakuje, mislim, da to.

PRILOGA 5: Prepis posnetka intervjuja s predstavnikom podjetja z izdelki za sploSno
uporabo v bolniSnicah F

1. vprasanje: Kaj za vaSe podjetje pomeni sponzoriranje medicinskih kongresov in
dogodkov nasploh in katere cilje Zelite z njim uresni¢iti?

No, ¢e mi sponzoriramo, razumemo to kot promocijo nasih izdelkov, aplikacij, resitev,
inovativnih zadev, s katerimi se ukvarjamo, ob enem pa vsaj na slovenskem podrocju
razumem to tudi kot podporo organizatorjem, zato da se Sirijo novitete, novosti pri konkretno
zdravstvu na podrocju, kjer smo mi aktivni. Ne vem, Ce pase sem. Ampak konkretno na tem
majhnem prostoru je zdravstvo ali pa zdravstveni delavci so organizirani v toliko enih
razlicnih drustev in sekcij in vsi jasno zaradi tock in napredovanja in zaradi tega, da se nekaj
dela in nekaj naredi, morajo, na nek nacin skoraj morajo nekaj organizirati. In tega je
enostavno prevec. To je inflacija teh dogodkov, ki pa ne vem koliko prinesejo, razen tega, da
ga odkljukamo,da smo ga naredili. Cist tako. Jaz se to tudi z zvezo in drustvi pogovarjam na
enak nacin. Dajte zdruzit zadeve. Upad je sodelujocih. To ni vec taka masa, kot je bila. Upad
je tudi mislim ,da tudi sponzorjev na dolocenih podrocjih, ne na vseh. Ampak dolocena
podrocja so tako nekako ozka in potem Se malo nespretno program sestavljen in tako dalje in
da saj si ne pokrijejo stroskov. Poleg tega so si postavili tudi relativno visoko kotizacijo, tako
da tudi iz ustanov ni vec tiste Sirokogrudnosti. Nekateri si celo dopust jemljejo, pa potne
stroske placajo pa grejo res z enim interesom. Tako da ne vem ce Spada sem. ZdruZevat
dogodke posameznih sekcij ali drustev glede na skupno tematiko, ki je. Mi smo jih Ze zdruzili,
ker smo jih mi skupaj potegnili. Dajte vi pa vi pa dejte skupaj naredit. Mi bomo pa prisii
zraven, ker smo jim mi dali neko skupno kost. Najbrz nismo pogruntali, ne vem kaj. Ampak
niso se zavedal tega, da bi to lahko naredili za skupno dobro.

Katere cilje Zelite s sponzorstvom dosec¢i?
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Kot prvo seveda promocija izdelkov in mogoce pokazati dolocene prednosti, ki jih nasi izdelki
imajo vizavi ostalih ali pa novitete, ki do sedaj se niso bile uporabljene, ali pa niso bile
prisotne na trgu. Poleg tega pa si tudi na taksnem dogodku pridobi dolocene kontakte,
ustvariti interes in s primernim follow up-om dogodkom nekako nadaljevat promocijo, da
pride do nekega poslovnega rezultata, ki ga zasledujemo.

Ali opazite kakSno razliko med sponzoriranjem medicinskega kongresa in
sponzoriranjem drugih dogodkov?

Z vidika ustvarjanja kontaktov ali pridobivanja kontaktov za nadaljnje delo se mi zdijo tej
strokovni dogodki bolj konkretni bolj oprijemljivi in blizje tistemu, kar Zelimo. Ostali dogodki
so pa bolj mislim, da zahtevajo drugacen pristop in so promocija blagovne znamke, podjetja
kot takega in smo bolj prepoznavni, ampak tako ce gledam s ciljem posla in poslovanja, SO pa
strokovni dogodki bolj pomembni.

Uporabljate druzbena omrezja?

Korporacija uporablja. Nekatere drzave bolj. Mi smo nekje na zacetku. Bolj so nekako
korajzni kolegi, ki pokrivajo segment siroke potrosnje, mi pa se zdaj nekako organiziramo, da
bi neke informacije pa kaksna vprasanja posiljal dolocenim ljudem. To je spet povezano z
osebnimi podatki, z naslovi z bi pa nebi. Zelim prejemat, ne Zelim prejemat. Skratka, ta hip

moram reci, da v Sloveniji nismo zelo napredni, kar se teh stvari tice.

2. vprasanje: Kako razdelite, nadzirate in evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih
sredstev?

Ce prav razumem, ¢e dobim prosnjo od vecjih organizatorjev, ne od posameznikov, potem se
odlocimo predvsem na podlagi tega, koliko je program sam in organizator povezan s tistimi
aktivnostmi in s tistim podrocjem, kjer smo mi aktivni in koliko je program sam blizu nasim
aplikacijam in izdelkom, kjer mi vidimo mi nekaksno simbiozo med nasim proizvodom in med
tistim, kar Zeli organizator pokazati.

Kako nadzirate porabo sponzorskih sredstev?

Ze zacetek je taksen, da gre to skozi eno racunalnisko podatkovno bazo, kjer je pac vse vidno
in jasno in brez dolocenih kljukic in podatkov, cela zadeva ne gre skozi. Odobritev pomeni, da
lahko gremo v te korake, konkretno placilo dolocenih stroskov, knjiZenje racunov pa verificira
financna sluzba in v primeru, da pride do neskladja ali v znesku ali v tem, da je struktura
stroskov drugacna kot je bila predvidena, smo dolzni z dolocenimi obrazlozitvami pojasnit,
oziroma iti v nov postopek za pridobitev drugacnih, novih sredstev, da se zadeva nekako
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pokrije. Da je vse jasno in vse OK. Ce je sum kakrsnekoli zlorabe, se nehamo potem vse
pogovarjati.

Ali evalvirate ucinke in uspeSnost sponzoriranja?

Moram priznat, da smo tukaj mogoce malo bolj pragmaticni, da nimamo prav izdelanih
kaksnim metod, ali pa jih ne uporabljamo, ampak merimo na nek nacin s Stevilom kontaktov,
Stevilom kontaktov, ki jih lahko obiscemo po dogodku in predvsem pa s poslovnim rezultatom,
ki smo ga nekako pricakovali, oziroma zaradi katerega smo sploh $li v tole sponzorstvo ali pa
sodelovanje na dogodku. Nek standardni postopek ne obstaja.

Tudi v Sivici ne?

Nisem videl, da bi se prav zelo. No, verjetno vecje organizacije kot smo mi tukaj v Sloveniji
verjetno imajo marketinsko podporo drugacno in vecje time in je tam verjetno drugace. Vem,
da obstajajo vprasalniki. Tega se tudi mi posluzujemo. Ampak sem razumel vse skupaj kot
koncen cilj. Tisto je prava meritev. Drugo so nekaksna mnenja. Ali je bilo dobro ali ne. Si
zainteresiran ali ne. Bi Se enkrat pogledal pa probal pa tako naprej. Nas osebno zanima tisti
efekt.

Pa se vam zdi, da je merjenje uc¢inkov potrebno?

Mislim, da je dobro. Vprasanje je samo v kaksni meri in kako poglobljeno. Vecinoma ljudje,
ki pridejo na kongrese ali dogodke, so pripravijeni dati ene odgovore. Moram pa reci, da
mnogi pa ne. Posebej, ce je potrebno dati kaksne podatke zraven, dokler je anonimno pa se
kaksne krizce delajo. Recimo, mi imamo vsako leto relativno velik dogodek v Nemciji, ki ga
firma naredi, ki ga sami organiziramo in to je 350 ljudi iz cele Evrope in bliznji vzhod in
vzhodna Evropa zraven. To so zdravniki in medicinske sestre in tam so detajlni vprasalniki za
vsako poglavje za vsako predavanje za vse kar se tam dogaja in poltem pride ena statistika
ven, da je 78 ali 80 % odgovorov, pa s tem zadovoljnih pa so ocenili s 5 pa 4. To je fajn kot
eno porocilo dogodka. Ampak mi delamo to z enim namenom. To je fajn zadeva, ker se tam
novosti predstavijo, ker so res super predavatelji, zelo znani po svetu tudi pridejo zraven in je
zelo kvalitetno, ampak jasno mi pol iz tega zZelimo nekaj iztrzit. Kaj se hocemo neumne delat.

3. vprasanje: Na kakSen nacin poteka odlocitev za izbiro mednarodnega medicinskega
kongresa, ki ga sponzorirate, kateri vidiki so pri odlo¢itvi pomembni?

Pravzaprav je kriterij podoben kot za druge dogodke. Ce je program in ce je stroka blizu
tistemu, s cimer se ukvarjamo, potem to pride v eno selekcijo glede nato, da so pa to
mednarodni kongresi, sigurno upostevamo malo lokalne organizatorje. Ce so to ljudje ali
organizacije s katerimi dosti sodelujemo, potem nekako vidimo tudi eno kvazi obvezo, da te
ljudi in organizacije malo podpremo, ce se le da. Jasno pa, da tukaj vkljucimo tudi nase
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mednarodne ali pa zunanje sodelavce, ker prihajajo potem v Slovenijo tudi ljudje iz tujih
drzav in poskusamo to nekako skombinirati.

Kaj pa z vidika organizatorja?

Jaz osebno se ne spusc¢am v to, kdo operativno organizira zadevo. Bolj je vazno, Katera stroka
je zadaj in kaksen je program. To se mi zdi pomembno.

Kako gledate na akreditacijo kongresa s kreditnimi tockami CME?

Ce je akreditacija prisotna je to dobro za udelezence vsekakor in mislim, da dvigne interes pa
tudi da eno drugacno tezo in resnost pri celi zadevi in se mi zdi to v redu in se mi zdi to
pomembno. Mi smo Ze tudi kar nekaj casa ampak smo poskusali nase dogodke nekako tako

pripravit, da so bili kreditirani vsaj za medicinske sestre, vsaj neko ozZje podrocje.
Kako sponzorirate zdravnike?

Zelo malo. Zelo selektivno, ce. In kriterij za to, da je predvsem to aktivna udelezba, da ni to
samo. Jaz grem tja in tja in pridem nazaj. Ampak, ce je nekdo prijavil predavanje ali pa vsaj
poster in jasno, da to mora bit nekako blizu nam in rasim aktivnostim in pricakovanjem, pa
da vidimo nekako moznost tudi enega nadaljnjega dela in sodelovanja v smislu kaj jaz vem
mogoce kaksne evalvacije ali kaksnega predavanja na kaksnih lokalnih dogodkih, potem se
nam zdi smiselno. Moram pa ponoviti, da fo zelo, da smo zelo rigorozni in moram reci tudi

tako ne Sirokogrudni.
KakSen je postopek?

Mi moramo interno evidentirat osebo. Tudi mi imamo en poseben postopek, tako da se ugodi
vsem tem internim predpisom in tudi zakonskim glede tega antikorupcijskih principov. To je
zelo strogo. In tu je kup enih ljudi, ki mora dat svoj OK zraven in podpis. Potem vedno
kontaktiramo osebo samo in vodstvo ustanove pismeno in se pac dogovorimo in vprasamo ali
je kak postopek in formalna pot potrebna v njihovi ustanovi. Zelimo pac bit absolutno
transparentni in jasni pri tej celi zadevi. V naprej pridobimo vse predracune, ocene stroskov
in tudi to je potem na tehtnici ali je dovolj ali je prevec ali je smiselno. To so te formalnosti, ki
brez njih sploh ne gre. In to kar traja cela zadeva. Tako da to se ne more naredit ¢ez noc in
odvit. To je brez veze niti zacet in se pregovarjat. To je treba vsaj dva meseca prej zacet pisat
in pogovarjat kdo je kdo, ce ne celo vec.
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Kako gledate na satelitske simpozije?

V principu ja. Dostikrat je tako, da se predvsem jasno pri velikih zadevah odvija vec stvari
naenkrat istocasno. Tako da tukaj je stvar ene presoje. Predvsem casa, kdaj in kje se stvar,
kdaj je mozno kaj naredit. Ce je paralelno z enim zanimivim predavanjem, potem je tezko biti
tako atraktiven, da bi iz rednega programa, ki je zanimiv, potegnil dovolj ljudi ven. Ce je to
med coffee breakom, jih treba tudi za rokav vleci, ker eni kadit, kavo, eni WC, eni rogljicek, in
kaj jaz vem. Nacelno ja. Mi smo tudi Ze imeli take zadeve. Vcasih so bile dobre, véasih pa ne.
Stevilo udelezencev je tukaj pomembno. Mi smo imeli. Mi smo poimensko vabili, pa je bila
pavza, pa so od 70 prisli trije. Je bilo tako prav »fjansko« vcéasih. Tukaj bi bilo treba nekaj.
Po moje je pa seveda najvec kljuc, kako pritegnit ljudi na tak satelit, kaj ponudit tam, kaksno
vsebino, koga imas tam za mikrofonom, ali pa na screenu. Kaj jaz vem. Mogoce kaj drugega.
Mi smo nagradne igre imeli pa neko Zrebanje pa nek kvazi kviz, ki je imel nek tingle tangl, pa
seveda ne sme bit predolgo.

Kdo sodeluje pri odlo¢anju za sponzoriranje?

Vse take stvari se zacnejo s pripravo poslovnega nacrta za tekoce leto ali pa prihodnje, kjer
se dolocijo dolocene strategije in tudi operativni koraki za posamezno stvar in posledicno so
tudi predvidena dolocena sponzorska sredstva, ali so to v glavnem lokalni seminarji ali
kongresi in se predvidi tudi dolocen znesek za doloceno grupo ali posamezno aktivnost, ker
znesek za vse je dolocen v odnosu na cel posel tistega leta na tisti planski znesek in tega se

moramo drzat. Predlagamo mi, odobrita pa dva Sefa in potem Se nekdo v Svici.
Vase podjetje pa znotraj tega?

Znotraj tega. Mi kot lokalci, moja ekipa, jaz iniciram celo zadevo in moram dobit Ok od
mojega direktorja, ki je odgovoren za vse grupe za podrocje in parafira pa nad dolocenim

zneskom pa Se glavni direktor nad dolocenim zneskom v Svici.
4. vprasanje: Kako dobro poznate pravno regulativo in kako vpliva na sponzoriranje?

Glede na to, da mi pravzaprav delamo z javnim sektorjem in so za nas vsi partnerji in vse
organizacije nekako pod tisto kategorijo drzavnih usluzbencev in za vsako organizacijo in
vsakega posameznika moramo speljati poseben postopek. Znotraj nase firme je to absolutna
kategorija in neizbezna, tako da tega se drzimo. Mi vsekakor upostevamo lokalno zakonodajo.
S tega podrocja pa imamo zelo stroge interne akte, ki urejajo te zadeve.
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So pa povezani s ¢im?

Povezani so v glavnem izhajajo kot ameriska korporacija iz ameriske zakonodaje, ki je zdaj
dodana Se tisti antikoriuptivni del angleska, ki je Se strozja in gre z javnega sektorja na
privatni sektor v tem kontekstu in interni akti predvsem.

Kaj je po vasem mnenju za vzrok zaostritev doloc¢il o sponzoriranju dogodkov za
farmacevtska podjetja?

Vzrok za zaostritev. Jaz mislim, da je na splosno cutit en vpad sponzoriranja ne glede na
strog nadzor in stroge interne akte in zakonska dolocila, se mi zdi, da so Se zmeraj kaksne
moznosti kaksne luknje, kaksni sumi na vse skupaj, da bi uslo nadzoru in management podjetji
se mi zdi, da se ograjuje okrog tega in poizkusSa spravit na nek minimum. Mogoce je tukaj jaz
poslusam to tako, da je nek vzgojni moment. Ja, bo treba tudi brez tega delat in tudi oni drugi
se bodo morali tega pocasi zavedati. Koliko je zdaj to produktivna zadeva in koliko ne. Koliko
je resna tezko recem. Nimam pregleda, Ampak vidim, da je tega zelo malo. Mi smo imeli, ne
vem ce je za posnet. Mi smo imel na mednarodnem kongresu so bili Americani in so pogledali
v vrecke, ki smo jih delili in notri je bil en kuli in tisti nas blokec papirckov in ena taka lucka.
In je rekel, hmm ne vem kaj bi nasi over see rekli, ali je to ok ali ne. Mislim, da to ni bila po
moje taka splosna zadeva, ki je temeljila na nekih aktih ali kaj taksnega. Mogoce eni ljudje

res vzamejo Se bolj zares.

5. vprasanje: KakSne razlike ste opazili med mednarodnim medicinskim kongresom,
organiziranim v tujini in tistim v Sloveniji z vidika sponzorstva?

Iz svoje pozicije bi najprej bila taka ocitna razlika v kolicini vloZenih sredstev. Mislim, da
smo mi glede tudi na naso organiziranost malo majhni in tudi malo kratki s temi sredstvi in
resursi, ki jih imamo na voljo. Pa vprasanje tudi, ¢e je destinacija Ljubljana ali Slovenija
lahko enakovredna velikim centrom, ki imajo eno drugacno tradicijo in kjer se zbira pol sveta
Ze sicer in je Ze to, Ze sama dimenzija dogodka taksna, da da vtis po velicini in nekih velikih
viozkih.

Kaj pa ¢e gre za kongres zdruZenj, ki je vsako leto v drugi drzavi?

Mogoce mam premalo izkuSenj s tega podrocja. Jaz sem sodeloval oz. bil prisoten na
nekaterih kongresih v Italiji, Avstriji, Nemciji. Vsekakor smo mi sposobni naredit dober
kongres in enakovreden, to brez nadaljnjega. Mogoce masovnejsa udelezba ali pa mogoce
tudi prisotnost velikih podjetji z vecjim viozkom oz. vecjo prepoznavnostjo. Mogoce je tukaj
nekaj, kjer bi iskali eno razliko. Ni pa nujno, da je to slabo.
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6. vprasanje: Kaksno je vaSe mnenje o sodelovanju na spremljajo¢i razstavi?

Razstava je po mojem zelo pomembna, ¢e imamo nekoga, ki je v programu, ki predava ali
nekaj predstavlja in je razstavni prostor potem tocka, kjer se lahko dosti bolj poglobljeno in
konkretno pogovarjamo z interesenti.

7. vprasanje: KaksSno je vaSe staliSCe o prihodnjem razvoju sponzorstva mednarodnih
medicinskih kongresov?

Glede na manjsa sredstva in vse restrikcije in strahove. Jaz mislim, da ne bo zamrlo, bo pa
mogoce se profiliralo v bolj ciljane in bolj zelo strokovno omejene zadeve in da bo najbrz tudi
prisotnost in interes bolj tistih, ki so bolj resno zraven. Ne vem ce se prav izrazim. Kongresni
turizem v smislu. Gremo na kongres, v resnici gremo pa na turizem. Da bo tukaj zaradi
restrikcij tudi pri udelezencih samih, da bo privedlo do tega, da se bo tukaj tudi struktura
sodelujocih malo zresnila mogoce. Tako se meni zdi in se mi zdi, da bilo to prav. Jaz sem zelo
ponosen Se zdaj, ko sem pred nekaj leti dozZivel zame en tak zelo dober kompliment v eni
bolnici, ko smo se z enko glavno sestro pogovarjali na hodniku in zraven je prisel en zdravnik,
kirurg konkretno, pa je rekla:« Glej bi ti predstavila tukaj tele gospode s firme. Pa sta bila
ocitno zelo prijateljsko razpolozena pa je rekla vi ki dosti potujete okrog, ce boste imeli
kaksno predavanje pa kaj resnega, potem je ta firma eventuelno ta prava, da bi naslovili
prosnjo. Ce se boste sli pa turizem potem pa oni niso pravi naslov«. Tako da jaz sem se ji
prav zahvalil. Sem rekel poglej, si me presenetila, Jaz se nisem zavedal, da smo si uspeli
ustvarit en tak image in mi je bilo vsec. Zato kar lazje delam. Tako kot kar naprej nekaj iskat.
Jasno, da ni nikoli dovolj.

Kaj bi svetovali organizatorjem, kako naj nagovarjajo sponzorje k sodelovanju?

Verjetno je ena taka Sirsa paleta moznosti sodelovanja zmeraj dobra, tako da je vec opcij.
Imamo primere zlati in ne vem kaksni sponzorji, ki imajo toliko pravic in razstavijavci taki pa
toliko kvadratov pa tako naprej. Mogoce je tukaj Se kaksna stvar, Ki se jo da razdelati. Pa
imamo coffee breake pa take reci. Se mi zdi, da to je fajn, da imamo eno izbiro. Marsikdo to
ima. Mnogi pa tudi ne. Toliko je pa Zivo. Ali prides, ali ne prides. Mogoce tukaj narediti tudi
Jjasno z vidika mozZnosti in pravic, ki jih zakupis in tudi cene za katero se da malo predvideti
kaj in kako. Vcasih si Zelimo tudi mi podatke, kdo je bil, kje je bil. Vemo, da tukaj tréimo v ta
problem osebnih podatkov in vsega skupaj. Mogoce je to kaj taksnega, kjer se bi dalo, ali pa
skozi to organizacijo kakSen mailing, ali pa kakSne moznosti za kontakte uredit.
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PRILOGA 6: E-intervju s predstavnico podjetja z izdelki za sploSno uporabo v
bolniSnicah E

1. vprasanje: Kaj za vaSe podjetje pomeni sponzoriranje medicinskih kongresov in
dogodkov nasploh in katere cilje Zelite z njim uresniciti?

Mi razumemo sponzoriranje kot pomoc, kot odnos med podjetjiem in zainteresiranimi za naso
dejavnost, nase podjetje, nasSe artikle, nase znanje, aktivnosti, ki pomenijo
OBOJESTRANSKO Kkorist ...

Katere cilje Zelite s sponzorstvom dosec¢i?

Prepoznavnost firme, dejavnosti, BZ, principalov, nacrtovanih aktivnosti, ugleda, povecanje
prodaje ...

Katera druzbena omreZja uporabljate pri komuniciranju sponzorstva?
Sploh ne uporabljamo druzbenih omreZzij.

2. vprasanje: Kako razdelite, nadzirate in evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih
sredstev?

Iz katere dejavnosti so in iz dosedanjega nacina sodelovanja
Koliko se pokriva z nasim prometom

Koliko se pokriva z nasimi plani in prioritetami

Vkljucimo tudi svoje principale ...

Prispevek k razvoju stroke, znanja, izkusenj ciljni skupini

Kako poteka nadzor?

Imamo dolocen fond za letne potrebe in dogovor.

Kako evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih sredstev?

Evalviramo glede na interes, stevilo kontaktov, dobljene informacije....

3. vprasanje: Na kakSen nacin poteka odlocitev za izbiro mednarodnega medicinskega
kongresa, ki ga sponzorirate, kateri vidiki so pri odlo¢itvi pomembni?

Nimamo teh izkusenj.
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Kaj pa vidik organizatorja?

Mislim da je zelo pomembno kdo je organizator. Obenem pa tudi sama vsebina in izbor
predavateljev ...

Kdo sodeluje pri odlo¢anju?

Vloge obravnavamo na sestanku, odloCamo se glede na promet, potekajoCe aktivnosti,
planirane aktivnosti, moznosti, resurse, ki jih imamo. Kongresa se udeleZi tisti, za katerega
ocenimo, da bo dosegel najvecji ucinek in imel najvecjo korist pri delu.

4. vprasanje: Kako dobro poznate pravno regulativo in kako vpliva na sponzoriranje?

Mislim, da je pravno formalno dobro reseno, vkljucuje storitev, dokazilo, pogodbo.

Kaj je po vaSem mnenju vzrok za zaostritev nadzora dolo¢il o sponzoriranju dogodkov
za farmacevtska podjetja?

Vecja kontrola v smislu namenskega podeljevanja sredstev. Mislim, da soupada s trenutno
druzbeno klimo in dogodki na tem podro¢ju in ukrepi proti moznostim korupcije.

5. vprasanje: KakSne razlike ste opazili med mednarodnim medicinskim kongresu,
organiziranem v tujini in tistim v Sloveniji z vidika sponzorstva. V katerem primeru je
sponzorstvo uspesnejSe in zakaj?

Nimam teh izkusen;j z vidika sponzorstva, sem bila samo obiskovalec, velikokrat.

7. vprasanje: Kaksno je vaSe stali§¢e o prihodnjem razvoju sponzoriranja mednarodnih
medicinskih kongresov?

Ga bo manj, a morda bolj »ta pravo«
Kaj bi svetovali organizatorjem, kako naj nagovarjajo sponzorje?
Da povezejo interese obojih v fazi priprave.

PRILOGA 7: Prepis posnetka intervjuja s predstavnico podjetja z medicinsko opremo
G

1. vprasanje: Kaj za vaSe podjetje pomeni sponzoriranje medicinskih kongresov in
dogodkov nasploh in katere cilje Zelite z njim uresniciti?
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Mi smo v bistvu distributerji in predvsem ,da se pozna nas kot firmo tukaj kot distributerja in
se celoten program od vseh proizvajalcev, ki jih zastopamo, predvsem prepoznavnost na
slovenskem trgu.

Katere cilje Zelite uresniciti?

V bistvu ponovno prepoznavnost kot distributerja, prepoznavnost vseh produktov, oz.
proizvajalcev, ki jih zastopamo in seveda v ¢im vecjem obsegu , kar se kirurgov tice, ker
vecino delamo s kirurgi. Sponzoriranje je za prepoznavnost blagovne znamke brez veze.
Principal je Ze toliko ¢asa na trgu in prepoznavnost ni problem. Ce je kaj novega, je kongres
primeren. Sicer gredo po bolnicah. Pomembna je predstavitev na kongresu zdravnikov.
Stranke poznajo.

KaksSna je razlika med sponzoriranjem medicinskega kongresa in drugih dogodkov ,
recimo Sporta ali pa kulturnih?

Smo premajhna firma, da bi lahko si privoscili sponzorirat druge dogodke. Tako da ne.
Samo medicinske dogodke sponzoriramo.

Zakaj ne sponzorirate Sporta?

Premajhni smo, premalo inputa, da bi.

Output je pa véasih vecji kot pri kongresih. Vec¢ji od vseh, ve¢ publike.

Mi ne rabimo take reklame. To je za tiste, ki imajo vec primernih programov, zdravila brez
recepta recimo. Mi pa smo res tako ozko usmerjeni, spcializirani, ozko usmerjena, in
vecinoma imamo za Kkirurgijo stvari to pomeni tisto, kar kirurgi uporabljajo v operacijski
dvorani, tako da pomembna nam je to ta veja ljudi.

Katera druzbena omreZja uporabljate za komuniciranje sponzorstva?

Nobena druzbena omrezja, imamo samo internetno stran. Ne vidimo smisla v tem .Smo Ze
toliko let na trziscu, tako da vecinoma ko prides v bolnico in poves od kje si, te vecinoma

prepoznajo ljudje.

2. vprasSanje: Kako razdelite, nadzirate in evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih
sredstev?
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Predvsem glede na to koliko imamo prometa od dolocenih bolnic, oziroma odvisno zakaj gre,
ali gre to za osebna sponzorstva ali gre za kongresna sponzorstva. Odvisno od samega
kongresa dolocimo nek znesek pac od tega koliko imamo prometa.

Kako poteka nadzor?

To v bistvu direktorja mata vse to cez. To imamo kot eno tajnico, ki je prisotna v pisarni in
ima ona to cez. No, ne vem kako je to. To se naredi pogodba z organizatorjem, potem pa
punce v pisarni izvedejo te stvari. Kam gre denar, ¢e smo na kongresu, se vidi. Sploh recimo,
Ce namenimo recimo za kosilo, potem se vidi s te strani.

Kako evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih sredstev?

Tisti, ki smo prisotni, ki smo pac prisotni na razstavnem prostoru, si zapiSemo s kom smo se
pogovarjali, s kom smo se kaj dogovarjali in potem imamo mesecne sestanke, kjer se potem
vidi, ali si prisel do tega cilja, ali ne in se potem skupaj pomenimo, kako priti do tega cilja
recimo, ki smo si ga zadali, tako v tem smislu.

Ali imate za ta namen standardiziran postopek za merjenje u¢inkov?
Ne.
Ali ga ima vas principal?

Ne, mi smo mala firma, nas je 7- 8, nas je skupaj zaposlenih 13. Redno zaposleni smo mislim,
da 8. Mislim da je bolj za standardne postopke, da majo vecje firme bolj pod nadzorom. Pri

nas se tocno vidi, kaj naredis in kaj ne.
Zakaj, ¢e sploh, je evalvacija potrebna?

Ja, po moje, predvsem je to pomembno pri vecjih firmah, tam kjer je vec¢ zaposlenih, tako za
en nadzor po moje pa da imas neko motivacijo, da vidis potem mesecne plane prodaje ali si
Jjih dosegel ali ne in potem da imas motivacijo za naprej.

3. vprasanje: Na kakSen nacin poteka odlocitev za izbiro kongresa, ki ga sponzorirate,
kateri vidiki so pri odlo¢itvi pomembni?

Kot sem Ze prej rekla. Glede nato, koliko imamo feedbacka se odlocimo. Odvisno je od tega,
kje, na katerem kongresu se lahko v cim sirsem obsegu predstavimo. Ce je samo za
stomatologe imamo v bistvu zelo malo, tako da recimo to crtamo , to so kaksni endoskopkski,
kirurski kongresi predvsem so za nas pomembni in stevilo udeleZencev.
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Kaj pa vidik organizatorja?

To za nas pravzaprav sploh ni toliko pomembno, bolj je za samo birokracijo, ker gre to potem
nekoliko drugace.

Kako gledate na akreditacijo kongresa s kreditnimi tockami CME?
Ne. Ker ne rabimo tega. Rabijo udelezenci. To nam ni¢ ne predstavlja. Nam ni bistveno.
Koliko so za vas zanimivi satelitski simpoziji in delavnice?

Imeli smo Ze enkrat, da je Sel dolocen kirurg v tujino predavat, ampak na podlagi produktov,
ki jih mi zastopamo. On je predaval o nasih produktih, vezanih na njegovo stroko. Ampak to
je vse v dogovoru ne nas kot distributerja, ampak z proizvajalci, ki jih zastopamo. Z nasim
principalom. Mi zdravnikom placamo tecaje kirurskih posegov, placamo tudi tistega, ki jih

uci. Ob teh delavnicah potem zdravnik spozna izdelke principala, ker se uci na njih.
Ali lahko kaj poveste o osebnih sponzorstvih, ki ste jih Ze prej omenili?

Kar se tice osebnih sponzorstev gre vse preko bolnic. Se pravi odvisno od tega, kaksno
politiko imajo bolnice in preko katerih, kako se zZe rece, imajo dolocene agencije in te stvari
imajo bolnice Ze same dorecene, ko so jih sprejele na javnih razpisih, tako da moramo mi
preko njih delat. Tako direktno osebnih sponzorstev mi ne delamo. Tisti, ki zaprosi kot
posameznik, ce zaprosi za razno razna izobrazevanja ali kongrese, mu sicer to omogocimo,

ampak gre vse preko bolnic, ce to bolnica dopusca, tako direktno ne.
Kdo sodeluje pri odlo¢anju?

Imamo dva direktorja in se onadva odlocita, katere kongrese bomo sponzoriral in visino
sredstev, ki jih bomo prispevali. Drugi lahko damo kaksno pozitivno mnenje. Oziroma, cCe
imamo Zeljo jaz za svoj program bi bila na tem kongresu in ce nam sredstva to omogocajo mi
dopustijo. Pri manjsih slovenskih kongresih sami odloc¢amo, ¢e bomo sodelovali. Ce hoce
organizator vecjo vsoto, mora prispevat principal. Smo majhna firma in moramo pazit.

4. vprasanje: Kako dobro poznate pravno regulativo in kako vpliva na sponzoriranje?
Kar se tice teh pravnih zadev, o tem nimam dosti znanja. Lahko sponzoriramo druzabne
dogodke, ce so v sklopu strokovnih. Zelo pazimo, da ni koruptino dejanje, placamo samo

prevoz, hotel in kotizacijo. Imamo notranjo revizijo. Interni pravilniki dolocajo visino zneska
preko katerega ne smes iti, revizija to strogo nadzoruje. Za enkrat Se ni bilo sankcij.
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Kaj je po vasem mnenju vzrok za zaostritev nadzora dolocil za sponzoriranje dogodkov
za farmacevtska podjetja?

Korupcija. Jaz mislim predvsem, da mora biti ta nadzor, da gredo sredstva, da se porabijo
sredstva za to, za kar so namenjena. Ne potem, da gredo mimo dolocenih stvari.

5. vprasanje: KakSne razlike ste opazili med mednarodnim medicinskim kongresom
organiziranim v tujini in tistim v Sloveniji z vidika vasega sponzorstva?

Mi nekako mednarodnih kongresov ne sponzoriramo, v bistvu, ce jih, jih direktno tisti
proizvajalci, s katerimi sodelujemo, tako da mi potem kar se nase firme tice kot take, potem ce
Ze sponzoriramo v Sloveniji kongrese. Ce je mednarodni kongres v Sloveniji, potem tudi mi
sponzoriramo.

6. vprasanje: Kaksno je vaSe mnenje o sodelovanju na spremljajo¢i razstavi?

Kot Stant mislite? Ja. Vecinoma, ce Ze sponzoriramo kongrese, gremo v to, da imamo tudi
postavljen en Stant. Ja fino je, ce imamo lahko tudi kaksno predstavitev, da prestavimo, lahko
javnosti oziroma prisotnim nas program, ali dolocene produkte, odvisno se zmenimo s
koorganizatorji, kaj Zelijo. Na razstavnem prostoru imamo strokovno osebje, ce kdo kar koli
vprasa. Pomembno je, da je ¢im vec strank, da jim pokazes in se dogovoris za sestanke

vanaprej. Da sponznas stranke, ki jih do sedaj nisi.

7. vprasanje: Kaksno je vaSe staliS¢e o prihodnjem razvoju sponzoriranja mednarodnih
medicinskih kongresov?

Glede nato, kar zdaj pocnejo mediji, ne vem. Sponzorska sredstva so predvsem odvisna od
prodaje. Ce ima podjetje dobro prodajo, potem si lahko privosci vecje sponzorske prispevke.
Ce je prodaja slaba je potem toliko tezje. Za sponzorstvo moras imet priliv za to.

Pa sej a ni sponzorstvo na dolgi rok tudi neke vrste pospesevanje prodaje. Glede nato, kako
gredo tale javna narocila, res se gleda vse na low prices. Za tista podjetia, ki imamo
kvalitetne stvari, kvalitetne programe seveda tudi cenovno primerne nam v bistvu zelo trda
prede.

Kaj bi svetovali organizatorjem, kako naj nagovarjajo sponzorje k sodelovanju?

Predvsem naj poskrbijo, da se bo vec udelezencev oglasilo pri Stantih. Mogoce bi bilo dobro,
da je za vse te kongrese, ena internetna stran, kjer bi se gor vse objavljalo, recimo kaj se bo v
letu 2014 dogajalo. Ne vem ali to obstaja. Recimo ena stran internetna, ki jo dobimo vsi, ki se
ukvarjamo s temi stvarmi in potem da imamo dostop do tja. Da se laZje odlocis, ker vcasih
dobimo te prosnje za kongrese mogoce en mesec pred kongresom in se je potem tezko odlocit
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ali bi to, ali bi to. Tako pa ce dobis na zacetku leta, pa ti laZje ta sredstva razporedis recimo
cez celo leto pa se recimo potem odlocis, kaj ti je bolj pomembno.

PRILOGA 8: Prepis posnetka intervjuja s predstavnikom podjetja z medicinsko opremo
H

1. vprasanje: Kaj za vaSe podjetje pomeni sponzoriranje medicinskih kongresov in
dogodkov nasploh in katere cilje Zelite z njim uresni¢iti?

Sponzorstvo kot tako je pri nas seveda en nacin, da smo prisotni na dogodkih, predvsem z
mednarodno udelezbo in morda na ta nacin predstavimo tiste proizvode, ki jih v svojem
portfelju imamo, se pravi sponzorstvo kot tako je v bistvu vstopnica za to, da smo na
dolocenih dogodkih sploh prisotni. Sploh zaradi tega, ker je nekako osnovna vizija firme, da
zelimo na trziscu predstavljat specialne proizvode, se pravi taksne inovativne, se pravi ali gre
za inovativne po materiali, po operacijski tehniki ali po cemer koli, skratka specialni
proizvodi so nas core business in zato preko sponzorstva dolocenih dogodkov, ki pa ocenimo,
da so zato primerni, je to potem korak, ker imamo pac¢ na tem dogodku se moznost tudi
predstavit. V tej smeri razmisljamo.

Katere cilje Zelite z njim uresniciti?

Sam cilj vseh teh nasih sponzorstev mednarodnih je priti v stik s klientelo, za katero mislimo,
da je nas proizvod zanimiv, ali bi bil zanimiv. Se pravi gre mogoce tudi nisem toliko
strokovno rekel. Gre za to, da zZelimo vzpostavit stik z samimi udeleZenci kongresa. Ne toliko v
smislu blagovne znamke, ampak samega proizvoda. Se pravi skozi to se normalno promovira
blagovna znamka. Nasa blagovna znamka je prepoznavna toliko, kolikor so prepoznavne
blagovne znamke, ki jih zastopamo.

Kaks$na je razlika med sponzoriranjem medicinskega kongresa in drugih dogodkov?
Mislim, da so primarno so za nas interesantni kongresi zaradi tega, ker je toliko vecje, zaradi
udelezbe in samega neposrednega stika z potencialnimi nasimi strankami. Tako, da tudi na to
smo najbolj orientirani. Ciljno na kongrese, kjer kot sem ZzZe prej rekel, kjer je seznam
udelezencev za nas bistven in pa teme, ki jih dolocen kongres obravnava.

Ali pri komuniciranju sponzorstva uporabljate druzbena omrezja?

Ne uporabljamo druzabnih omrezij.

Zakaj ne?
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Zaradi tega, ker so nasi proizvodi vezani na koncne uporabnike, ki so bolnisnice in strokovno
osebje in tu mislim, da ni nekih za enkrat mislim, da ne bi imeli ucinkov Se posebno, recimo
ali je to Facebook, kakor koli ker nimamo proizvodov za koncne potrosnike. Tam pa bi
verjetno bilo aktualno.

2. vprasanje: Kako razdelite, nadzirate in evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih
sredstev?

Najosnovnejsi dejavnik je udelezba, kdo so udelezenci. To je za nas najpomembnejse. Iz tega
kdo so udelezenci potem vidimo ali gre za naso ciljno skupino, ki jo to zanima. Dolocena
sponzorstva manjsa, zgolj bolj donacije kot sponzorstva dolocenih dogodkov, Kjer se recimo
pojavljamo. Mogoce ne toliko direktno vezano na to, da se bi nam business dvignil, ampak

nekje kot neko pomoc, v manjsih zneskih seveda.
Kako poteka nadzor nad porabo sponzorskih sredstev?

Glede nato, da je to firma v kateri sem jaz lastnik in imam tudi nadzor nad tem tudi to sam
nadziram.

Kaj pa prej, ko ste bili v sklopu prejSnje firme?

Ko smo bili v sklopu vecje firme je nadzor potekal z rednimi obvestili same uprave, se pravi je
potekal na ta nacin, da se je v zacetku leta naredil plan in se je med letom spremljal. V
glavnem na 6 mesecev, torej kje je budget dosezen, koliko budgeta Se je. Ampak bolj glede
nato, da sem jaz ze tam v prejsnji firmi relativno odlocal kar dovolj je bilo bolj na ravni tega,

Ce bi prevec presegel sredstva, ki smo jih predvideli. V podrobnosti se pa nisem spuscal.

Kaj pa na nivoju tega enega izbranega kongresa? Kako nadzorujete to porabo sredstev?
Al je $la v pravo smer ali ne?

Tu predvsem nebi rekel, da gre toliko za nadzor. Gre predvsem bolj zato, kako se posel iz tega
razvije. Kot sem Ze rekel cilj je predstaviti v nekem portfelju, ki ga imamo vedno nek nov
proizvod in tukaj spremljati kaj se je na prodajnem delu razvilo iz tega. Ne gre toliko za
nadzor, bolj za spremljanje na prodajni strani. To je kljucno. Kaj smo dosegli glede na vlozek
oz. sponzorstvo kakorkoli temu recemo.

Kako evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih sredstev?

Kot sem prej rekel. Tezko je direktno merit, da je nek kongres s takim viozkom v razstavni
prostor ali pa z nekim gostujocim predavateljem dal nek ucinek. Ampak ocenimo, nek budget,
ki je pa relativno mali in smo mala firma in smo vezani na vecje firme, ki jih zastopamo.
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Preko dviga prodaje tu pa seveda zdaj iskat tocno ta kongres nam je za toliko dvignil prodajo
seveda tezko ampak predvsem v trendu, ce se v ta sponzorstva nekaj vlaga, normalno, da se
pricakuje, da se prodaja obdrzi, oziroma dvigne. In na ta nacin tudi te firme, ki jih zastopamo
nas spremljajo in nam odobrijo sponzorstvo ali pa ne odobrijo.

Imate standardiziran postopek za merjenje uspesnosti sponzorstva?
Ne, nimamo.

Tudi vasa podjetja, ki jih zastopate?

Vse firme, gre za to, da je tukaj ucinek videti kot pozitiven in tu nekje tudi firme na ta nacni
vidijo, da ucinek je bil prek o dviga prodaje, ki gre preko naSe firme.

Ali menite, da je sploh merjenje uc¢inkov potrebno?

Mislim, da je v poslu merjenje vseh ucinkov potrebno. V kaksni meri se da to natan¢no ocenit,
v kolik$ni meri je pa to zgolj ocena, mislim, da neka osnova, ¢e ¢lovek v nek posel vlaga, ali
svoje delo energijo, denar, mora to prinesti nek dvig prodaje in tu midva govoriva konkretno
o sponzorstvu, ampak to sponzorstvo tudi kot sem rekel pri nas je v najvecji meri vezano na
zakup razstavnega prostora kar pomeni ,da je tudi ni tu neka samo cena ampak mora nekdo
tudi tam bit. Osnova je to, da se napravi sama odlocitev ze pred sponzorstvom ali je namen
tega, da se samo vzdrZujejo stiki oziroma pri nas ko smo malo rastoce manjSe podjetje
predvsem predstavitev novih proizvodov na takih dogodkih.

3. vprasanje: Na kakSen nacin poteka odlo¢itev za izbiro medicinskega kongresa, kateri
vidiki so pri odlo¢itvi pomembni?

Odlocilni dejavnik so teme in pa udelezba, udelezenci. Teme, ki jih kongres obravnava in
posledicno tudi sami udeleZenci, se pravi Stevilo udelezencev in profil udelezencev, predvsem

udelezenci so za nas kljucni. To so zdravniki.

Kaj pa vidik organizatorja?

Jaz mislim, da je pomembno s tega vidika, ker Ce je sam organizator neka organizacija, ali pa
Ce je organizator del neke organizacije se Ze s tem definira, kdo bodo udeleZenci in glede nato,
da so udelezenci kljucni za nas bi rekel, da je pomembno. Ce govorimo o izvedbi pa je boljse,
da je za to specializirana organizacija govorim o tehnicni izvedbi, ki jo izvede za nekoga.

Tukaj pa mislim, da je veliko boljse, da je to specializirana organizacija.

Kako gledate na akreditacijo kongresa s kreditnimi to¢kami CME?
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Za nas, spet se vracam na izhodisce. Odlocilno je, kdo so udelezenci. Bolj kot je pomemben
kongres in kako je s kreditnimi tockami pokrit, pomembnejsi je za udeleZence. S tega vidika je
za nas to pomembno posredno, neposredno ne, ampak posredno vpliva.

Ali to pomeni, da ¢e je akreditiran, se lazje odlo¢ite za sponzorstvo?

Kot sem rekel, vse je odvisno od udeleZencev in zdaj ce je kreditiran s tockami ali ne, za nas
ne igra vloge. Za nas igra viogo, kdo so udelezenci in kaksna je udelezba, se pravi po profilu
in po Stevilu udelezencev. V kaksni meri pa same kreditne tocke vplivajo na udelezbo pa ne
vem, verjetno pozitivno.

Kaj pa satelitski simpoziji in delavnice?

Ne vem. Mogoce samo to bi omenil da je relativno kot sem rekel pri nas zelo pomembno poleg
razstavnega prostora, Ce gre za neko sponzorstvo visjega po rangu pomembnosti tega
kongresa, da je omogoceno tudi neko vabljeno predavanje, ker je to pac najboljse orodje za
dostop do strokovne publike.

Vabljene predavatelje mislite, da vi kot firma organizirate?
Da v okviru tega omogoceno tudi, da nekdo predstavi neke strokovne izkusnje
Se pravi, da je to predstavitev vasega podjetja v smislu satelitskega simpozija?

Ne ne, govorim o konkretnem predavanju znotraj, tem, ki jih nek kongres obravnava.

Ali pa v okviru tega sponzorstva, da je pac sama. Ce imamo Zeljo predstavit nek proizvod, ki
na trgih dejansko je, da se vsi novi proizvodi zacenjajo vecinoma v Ameriki zaradi samega
sistema razmisljanja financiranja businessa. Da je v tem okviru recimo, ce je pa tema ozko
strokovna in na kateri smo mi prisotni recimo z razstavnim prostorom, da je v tem okviru tudi
neko predavanje, ki je vezano na, normalno da mora bit tema kongresa ta ampak tudi, da je
lahko recimo znotraj tega nekdo, nek lider, ki predstavi svoje izkusnje, najveckrat iz tujine,
ker firme rastejo medicinske zunaj, pri nas in v Evropi jih je zelo malo. To je tudi en tak vidik,
ki omogoca znotraj cele strokovne publike tudi komunikacijo Ze znotraj njih, ne samo preko
tega, da smo na nekem razstavnem prostoru in mi to predstavljamo.

Kaj pa v smislu, da imate vi samostojno tako predavanje kot je recimo satelitskii
simpozij, kjer vi sami dolocate predavatelja in samostojno potem predstavite?

Tudi to ja. Tudi to ja mislim, da je zelo dobra. Tega do sedaj nismo. Mi smo vedno imeli neke
predavatelje, ki so bili v okviru nekega rednega programa. Mislim pa, da se bomo tega tudi v
prihodnje posluzevali.
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Kaj pa sponzoriranje zdravnikov?

Te zadeve so pri nas kot sem rekel vezane na proizvajalce, ki jih zastopamo, torej oni to
znotraj svojih urejajo.

Poznate kako s to ukvarjajo s takim sponzorstvom?

To pa ne morem direktno govorit. Ne bi rekel, da je to sponzorstvo, Vem pa, da imajo
organizirana neka strokovna srecanja in to ni sponzorstvo. Tu nisva zdaj ve¢ na temi
sponzorstvo bolj na temi nekih strokovnih srecanj, ki so v okviru nekih formiranih skupin, ki

izmenjujejo izkusnje kot so razne eksperts meetings. To ni vezano na kongres.
Na kongresu kongresnih udeleZencev ne sponzorirate?

Kongresnih udelezencev mi do sedaj nekaj smo, sedaj je pa Ze nekaj casa od tega. Pa mislim,
da so te stvari. Mislim, da bi bilo zelo dobro, ce bi bile te stvari zelo striktno definirane na
kak nacin je to mozno, na kak nacin ni to mozno. Najbolj se zanesemo na firme, ki naj tu dajo
podporo znotraj vseh protikorupcijskih klavzul in razno raznih zadev. Nismo Ze zdaj nekaj

casa sponzorirali odhodov na kongrese.
Kdo sodeluje pri odlo¢anju?

V tem trenutku odlocevalec sem jaz sam, ker je to moja firma, ker mi vedno sponzoriramo
sami, ali pa Se veckrat pa sponzoriramo s pomocjo firm, ki jih zastopamo, se pravi je proces
odlocanja ta, da mi ocenimo, kateri kongres je primeren in potem skomuniciramo za katero
od firm, ki jih zastopamo, je ta kongres tudi zanimiv, se pravi oni imajo vsaka firma pa ima

svoje procese odlocanja tam.
Ali poznate proces, kako poteka tako odlo¢anje v teh firmah?

V teh vecjih jaz vem recimo ima Olffice v Ljubljani, kjer se najprej oceni ali je to primerno za
sponzoriranje potem gre na njihov regionalni sedez in iz njihovega regionalnega sedeza se na
evropski sedez. To vem bolj tako iz pogovorov, ne pa iz uradnih dokumentov, ker pac uradno
potrditev dobim iz pisarne v Sloveniji.

4. vprasanje: Kako dobro poznate pravno regulativo in kako vpliva na sponzoriranje?

Tu je bolj v dolocenih pogledih ne dovolj definirano bi bilo bolj striktno, tako da je dosti
nekega prostora. Tu v skladu z nekimi moralnimi eticnimi kodeksi ali pa osebnimi moralnimi.
Mi vedno sponzoriramo, niti nismo nikoli sponzorirali drugih zadev, razen striktno
sponzorstev kongresa, kjer gre za zakup razstavnega prostora in pa nekega predavanja
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vezanega na nas proizvod. Glede na to, da gre kot sem rekel pri vseh teh kongresih v glavnem
sodelujemo s firmami, ki jih zastopamo, na podlagi svoje svoje notranje politike in standardov
bi nas opozorile takrat, ko bi bilo to neprimerno ali izven neke regulative.

Vi to regulativo poznate ?

V osnovi. Saj pravim, vse firme imajo svoje oddelke, ki se s tem ubadajo in ko mi na njih
naslovimo prosnjo za delno ali popolno sponzorstvo, nas one obvestijo v kolikor ne bi bilo
primerno. Ste me vprasali koliko smo v tem pouceni. Recimo s strani ene multinacionalke, ki
jo zastopamo je na distributors meetingu oziroma na dveh so redna predavanja vezane na
neke zadeve, ki sva prej govorila, kaj se ne sponzorira, zdaj teh vseh zakonov jaz ne berem,
ampak se zanesem na njihova predavanja, ki so in kot sem rekel vsi kongresi so v celoti ali pa
v veliki meri sponzorirani s strani firm, ki jih zastopamo. Mi pa v nekem manjSem delu

sponzoriramo zraven, v najvecji meri pa je to odvisno od nasih dobaviteljev oz. proizvajalcev.

Kaj je po vasem mnenju vzrok za zaostritev nadzora dolocil za sponzoriranje dogodkov
za farmacevtska podjetja?

Najverjetneje so tu neki dogodki, ki so v preteklosti 5li v neke ekstreme, neka visoka turisticna
sezona s kongresi, ki niso imeli mogoce neke strokovne podlage. Mislim, da predvsem zato, da
so to dolocene firme to verjetno predvidevam izkoristile bolj za turisticne namene kot striktno
za strokovne. Jaz mislim, da je osnova na tem , kaj kongres ponuja z vidika programa
kongresa, predavanja in ce je tu zadeva strokovna, potem ne vidim nekih problemov, kje
kongres je. Seveda pa top sezoni v nekem letovisc¢u z minimalnimi predavanji Ze po neki logiki
ne sodi in tudi takih ne sponzoriramo. Sicer Se nismo naleteli nikoli na tako prosnjo. Ce bi na
tako prosnjo naleteli, da ocenimo, da nima niti strokovne vrednosti, niti da nobena od nasih
firm nebi bila zainteresirana, ga ne bi sponzorirali ,plus neki dejavnike, ki sva jih prej
omenila ne bi sponzorirali. Nismo pa naleteli na prosnjo za sponzorstvo takega kongresa , za
katerega bi ocenili, da je bolj turisticen kot pa strokoven. Je pa res. Smo mi majhna firm.
Velike firme so se s tem mogoce srecevale. Mi se pa nismo.

5. vprasanje: KakSne razlike ste opazili med medicinskim kongresom organiziranim v
tujini in tistim v Sloveniji z vidika sponzorstva?

V tujini kongresov Se nismo sponzorirali zaradi tega, ker je nas primarni trg slovenski, tako
da to ne moram reci, kaksne so razlike, ker kongresov zunaj nismo se sponzorirali.

6. vprasanje: KaksSno je vaSe mnenje o sodelovanju na spremljajoci razstavi?

Sodelovanje na tej razstavi je pomemben del, zaradi tega, ker z samim razstavnim prostorom
lahko ustvarimo nek zaseben stik s samimi udelezenci. Tako da je. Je zelo pomembno. Ni zdaj
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to, da je od tega razstavnega prostora bi rekel, glede nato, da je medicina specifika, ni to kot
razstavni prostor na trzmnici da nekaj imas in takoj prodas, ampak z vidika osnovne
predstavitve je pa zelo pomembna.

7. vprasanje: Kaksno je vase mnenje o prihodnjem razvoju sponzoriranja mednarodnih
medicinskih kongresov?

Glede na zadeve, ki jih jaz opazam bi rekel, da je na tem podrocju medicinskih kongresov, ne
vem cCe se bom prav izrazil inflacija se pravi ogromno je tega, ogromno je kongresov, ki so
nekoc bili zelo pomembni. Mislim, da gre tudi z vso to dostopnostjo, z vsemi odprtimi mejami,
je teh poti na kongrese vec. Zlo dosti se ponavljajo. Jaz mislim, da z nasega vidika bodo
vedno bolj zanimivi neki specializirani kongresi, kjer pride veliko specializirane klientela ne
tako na Siroko. Sigurno bodo tu Se neki kongresi, ki so redni svetovni ali evropski bodo
obstajali , ampak na teh kongresih za firme, kot smo mi, ki iScemo specializirane proizvode
dobivamo feedback iz firm, ki jih zastopamo, da so razstavni prostori ekstremno dragi
mogoce pa ucinek ni tako mocen, kot pa nekje na enem specializiranem kongresu, kjer pride
res specializirana klientela. Mislim, da sigurno bo vedno vec specializiranih, ne pa toliko

splosnih.

Kaj pa lokacija? Ali je e vedno Evropa in Amerika? Mislite, da bodo tudi druge celine
tudi prisle na povrsje? Rastoci trgi?

Kolikor se pogovarjam s firmami, ki jih zastopamo, je tukaj bliznji vzhod, ki je zelo aktualen,
ampak je aktualen Ze nekaj casa. Se pravi, da ocitno tisti bum, Ki je bil pred parimi leti le ni bi
tok bum z vidika posla bolj z vidika kongresov. Sigurno pa tam, Kjer je denar, kjer je klientela
v zvezi s tem medicinskim turizmom verjetno bo ta zadeva tudi se razsirila. Tako da jaz mislim
bliznji vzhod in pa te neke drzave, ki so Se vedno v vzponu tako ali drugace ali je to Rusija,

Brazilija, se pravi juzna Amerika in pa bliznji vzhod in Rusija, to da sigurno bo.
Kaj bi svetovali organizatorjem, kako naj nagovarjajo sponzorje k sodelovanju?

Kaj bi svetovali. Mislim, da teh kongresih, ki smo jih sponzorirali nekaj dost nismo pogresali.
Gre predvsem zato, da mogoce Ce organizator nagovarja nekega novega, torej sponzorja, s
katerim prej niso sodelovali predvsem je mogoce to pomembno, da se dobro predstavi, katera
organizacija to je. Se pravi, ¢e govorimo o vasi organizaciji, ki tehnicno izvede zadevo mislim,
da je tu, kot sem Ze rekel na zacetku, za nas je najpomembnejse, kdo so udelezenci. Zdaj, ce je
organizacija v nekem imenu organizacije nekega zdruzenja mednarodnega, mislim, da je
kljucno za pridobitev sponzorstva to ,da se ta organizacija kot taka dobro predstavi sponzorju.
Ce za kongresom stoji mocna organizacija, to pomeni mocni udelezenci in mocni udeleZenci
pomenijo vecjo moznost za neko prodajo ali pa vsaj za ustvarjanje stika.
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Kaj pa samo nagovarjanje teh podjetij?

Mogoce pogresam recimo, Ce so to neki redni kongresi, kaj se je dogajalo v prejsnjem letu ali
pa recimo prejsnjo leto je bilo dejansko 500 udelezencev, ce govoriva o Stevilkah, da ni zdaj
to pricakujemo 700 udelezencev, ampak recemo pred tremi leti ko smo zaceli je bilo 100
udelezencev, pred dvema letoma 400, lani 500 se pravi leto jih sigurno pricakujemo 600, ker
se to dviga sigurno. Normalno, da vsaka organizacija kot je vasa nagovarja toliko in toliko
ljudi bo. Tisti, ki vas poznamo bi rekli, da ste zanesljivi, nekdo, ki vas ne pozna, si pa mogoce
laZje ustvari mnenje, ce ima neke podatke o tem, kaj se je v prejsnjih letih dogajalo.

PRILOGA 9: Intervju s slovenskim zastopnikom ve¢ tujih firm z medicinskimi aparati |

1. vprasanje: Kaj za vaSe podjetje pomeni sponzoriranje medicinskih kongresov in
dogodkov nasploh in katere cilje Zelite z njim uresni¢iti?

Ja mi smo malo podijetje, to pri nas je.. Mi gledamo bolj na to kot eno reklamiranje
produktov ... Ne sponzoriramo vsakega, ne sponzoriramo vsakemu, ampak zelo gledamo
ciljano kdo je nas kupec in tam sponzoriramo dogodke. To je nekje, ker nimamo toliko
denarja. Ni to ena Krka, ali pa nek Lek. pa¢ moramo gledati na denar. Neke vrste neposreden

kontakt z zainteresiranim strankami, z obstojecimi kupci. To je pri nas izhodisce.
Katere cilje Zelite s sponzorstvom doseci?

Predvsem prepoznavnost. To je ena zadeva-prepoznavnost nasega podjetja ali zastopanega
podjetja. Do zdaj smo bolj gledali na prepoznavnost tujega podjetja. Nismo se usmerjali vase,
ampak zaceli smo z lanskim letom gledat tudi nase, ker hocemo blagovno znamko, ki jo
zastopamo. Ker imamo vec firm-nimamo samo ene ampak jih imamo ve¢, moramo tudi skozi
to lastno firmo povzdignit. Nekateri to delajo, nekateri ne, ker smo zastopnik, nismo
neposredni proizvajalec. Tukaj sem pri ciljih zapisal $e o zavesti kupcev kot podjetij, ki vlaga
v razvoj, edukacijo potrosnikov ... Medicinski kongres, predvsem mednarodni, je po navadi
velik dogodek na katerem so naSe stranke v manjSini saj je veliko kupcev, ki niso nasi
potencialni partnerji. Kljub temu organizator se veseli vsakega financiranja. Vsak vlozek, ki
ga dobi iz naSe strani, ker se mu na ta nacin poveca imidz v strokovnih krogih. To se pravi, ¢e
nekdo nas prosi, da pridemo na kongres, smo pripravljeni. To zelo malo delamo, ampak
potencialno v njihovi zavesti smo mi tisti, ki vlagamo.

Kaksna je razlika med sponzoriranjem medicinskih kongresov in drugih dogodkov?

Sponzoriranje ali doniranje?
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Oboje, pri kongresih gre lahko tudi za donacijo.

Ja, ker zdaj je nova zakonodaja pri sponzoriranju, mi vse kar delamo, sponzoriramo preko
bolnisnice. Sponzorirati, donirati po zakonu moras bolnisnici, da lahko potem doticni se
udelezi. Drugace ne mores. To so sredstva za udelezence, to smo po zakonu dolzni placat
delodajalcu. Delodajalcu moras placati. Ce ti sponzoriras direktno zaposlenemu, od tega
moras placati dohodnino in tudi on. Enostavno gre, vsaj do zdaj, je slo vse 100% direktno na
bolnisnico. Mi temu recemo donacija, ker je to donatorska pogodba, namensko. Sponzorska
pogodba, potem pa mora biti delna reklama. Ta donacijska pogodba gre izkljucno za
izobrazevanje zdravnikov. Namenjena izkljucno, napisano v pogodbi, da je izkljucno za
dolocen dogodek, oz. za izobrazevanje na dolocenem oddelku. V tem smislu. Véasih so firme
placale direktno zdravniku, ampak so dobile davcno kontrolo in so placale velike kazni, plus

temu so izgubile Se dohodnino. Vse je §lo narobe.

Uporabljate druzbena omreZja za komuniciranje sponzorstva?
Ne , sploh jih nimamo.

Ne razmisljate o tem?

Samo internet, ker mislim, da je nase delo visoko strokovno in to ne spada na druzabna
omrezZja, ker je to stroka. To je moje osebno mnenje. (Tweeter, Facebook, Linked In). Ni to
potrosnja kot mobiteli. Na Facebooku ne mores nekoga (ne vem kako je s tem) ... ne mores
privatni e-mail uporabit za prodajo nekaj takega, kar prodajamo mi. Ne vem, ce se to sploh

sme. Nisem preprican.

2. vprasanje: Kako razdelite, nadzirate in evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih
sredstev?

Ja ... Toliko prosilcev spet nimamo, no. So prosilci, ampak to so prosilci, ki ze vedo, s
katerimi ze skozi leta delamo. To delajo vsi. Tu ni izjem, razen velikih firm in razen, ce
direktor zZeli nekoga posebnega takrat gremo nasproti. Ne moras pa biti tisti grdi, ki nekaj ne
da, ker imamo manjsa sredstva v tem smislu. Moramo pa imeti feedback. Gledamo na to, ce je
kaksen prosilec cisto na novo kaksen je potencial, da bo delal z nami v bodoce. Ce potencial
je, potem vsekakor gremo v to. Gledamo pac iz tega vidika, da se nam ne povrne to ... se
velikokrat zgodi, ampak gledas da dobis to nazaj. Od financnega potenciala, ki je predviden
po uspesnem zakljucku dogodka, torej novi kupci, novi programi. Ce je potencial vecji pridejo
na vrata bolj lukrativni dogodki bolj sofisticirano povedano. Ce je vedji potencial potem
lahko mi tudi vec viagamo. Cisti feedback.

Kako poteka nadzor?
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Nadzora nad tem, nad porabo sredstev ... jaz vem kaj odobrim, ker je vse vezano na pogodbe.
Pogodba ... sofinanciramo udelezbo nekje, to gre po pogodbi in se spremlja, da je podpisano
in placano z nase strani.

Kako evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih sredstev?
Ne delamo tega.
Menite, da bi bilo potrebno, da bi se neko¢ tega lotili?

To ja, ce bi bili veliko podjetje, ja. Za kaj takega nimamo casa. Po intuiciji. Ves, ce bos to
sponzoriral, da nekje bo slej ko prej prisel nazaj feedback in se ne bo nekje poznalo. Ce pa
trikrat sponzoriras na tak nacin in ni nicesar, pa ves da nima smisla in ustavis. V tem smislu.
Ne vem kaj naj vam vec povem.

3. vprasanje: Na kakSen nacin poteka odlocitev za izbiro kongresa, ki ga sponzorirate,
kateri vidiki so pri odlocitvi pomembni?

Odlo¢imo se na podlagi potencialnega posla. Samo podlagi tega . V bodoce kaj mislimo, ¢e
bo posel.Tudi je struktura udeleZzencev. Tudi kdo pride. Ali so to recimo tisti, ki so decision
maker-ji, ali je to nekdo ki ni, ali je to nekdo, ki vsak dan uporablja. Na take ciljamo ... toliko
smo ozki, da pri nas je vsak pomemben. Pri teh desetih kupcih, Ki jih je v SLO je vsak zlata
vreden. Tako je pri nas. Tako, da ni nobenega odlocanja, tako da tezko recem, tezko
odgovorim. Ugodimo skoraj vsakomur.

Kaj pa vidik organizatorja, je pomembno kdo je organizator?

Ce se nanasam na odlogitev za sponzorstvo. Pomembno kdo je organizator mislim, da je ...
Mi v bistvu organiziramo oz. sponzoriramo vecinoma naSe kupce. Zdaj pa ¢e sodelujejo na
drugih kongresih pa tudi delamo. Jasno. Ce je pa lokalno ali profesor sam, &e je pritisk s strani
dovolj velik gremo tudi v to. Cisto odkrito povedano.

Kako gledate na akreditacijo kongresa s kreditnimi tockami CME?

To kar sami organiziramo?

Govorimo o medicinskem kongresu, ki ga vi sponzorirate, ne o dogodku, ki ga sami
izvedete.

S te strani ni pomembno. Ceprav zZelimo ...

Ne? Ker prej sva govorila, da dajete donacije ...
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Mi Zelimo, da je tockovano s CME. Ce je mednarodni, zaprosi organizator-v SLO zelo redko
to zaprosajo- ker dobijo tocke. Kar mi sami organiziramo dobijo veliko tock, ker zmerom
delamo Spice. Za sodelovanjem dobijo 20 tock. S te strani tudi udelezenci radi pridejo. Ce je
za odlocitev to pomembno ...Jaz imam tukaj zapisano, da ne ... mislim, da ni pomembno. Je
pa za dogodke, ki jih sami organiziramo to zelo pomembno.

Kaj pa satelitski simpozij ali delavnice?

So tudi en del, Ki so zazeleni. Mi jih nimamo neposredno, ampak firma s katero sodelujemo jih
ima. Tudi to je en nacin, ki je zazelen. Tak kongres, ki ga vi organizirate. Mi smo redko na teh
kongresih, tako da. Imamo svoje zadeve in vam tezko ... imamo cisto svoj nacin organizacije

in svoj nacin. Na takih, kot so vasi smo zelo, zelo malokrat.
Na nasem kongresu mislite, da ne bi mogli narediti takSne delavnice?

Na kongresih so tudi delavnice in potem razlicne firme organizirajo razlicne delavnice.
Delavnice so sponzorirane preko fe vabijo udelezence, da pridejo. Pet firm ima vsaka svojo
delavnico ob svojem casu. Da se tega izognemo na tako velikih kongresih, kar je zelo
zazeleno, je in topic. Ko si na tako velikem kongresu imas tezko vec takih delavnic v celem
dnevu. Lahko imas eno ali dve uri, potem so pa predavanja.

Torej je za vas pomembnejSe, da vi to sami organizirate, kot pa da je v sklopu kongresa.

Ce pa je v sklopu kongresa pa je zelo fokusirano. Ena noviteta, ki jo das mednarodnim
udelezencem, da jo vsi vidijo in potem lansiras produkt skozi to in se zacne govoriti okrog
tega. Odvisno kaj imas, kaj dajes. Obicajno so taksne delavnice za neke novitete, ki so zelo

vroce in se odlocis za en mednarodni kongres, da to predstavis.
Kdo sodeluje pri odlo¢anju?

Primarno je odlocevalec direktor, ampak kljub temu so komercialisti se sestanemo in recemo
ali bomo podprli nekaj ali naredimo, narediti nek tecaj ali podobno. Ker vse to se financira iz
tega. Oni to organizirajo, da dobijo denar, da (ce je lokalno) potem lahko potujejo, da se
izobrazujejo. Govorim za lokalne. Ce nekje naredijo v bolnisnici, tudi mednarodno. Tudi to
podpremo , ker si po tem na tak nacin pridobivajo sredstva da imajo za lastne potrebe.

4. vprasanje: Kako dobro poznate pravno regulativo in kako vpliva na sponzoriranje?

Zelo strog nadzor je. To zelo pazimo. Ce nekomu nekaj sponzoriras, lahko
sponzoriras/doniras je to osebni dohodek, ki gre za dolocen namen. Zraven mora biti, da je
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znesek nekam Sel. Konkretno tudi, ce je letalska karta in ce ne gre preko bolnisnice, kar je
izredno redko (mi tega ne delamo), morajo biti vsa dokazila. Potem se to sponzorira in gre to
v njegov/njen osebni dohodek. Vse gre preko donacij. To je zelo, zelo strogo regulirano zdaj.

Zdaj sva rekla na temo sponzoriranja oseb, kaj pa na sploSno? KakSen kongres smete
sponzorirat?

S pravili EUCOMED-a ne moremo ponovno sponzorirat (to je ze nekaj let) ne smejo biti v
turisticnih krajih, v casu turisticne sezone, v smucarskih srediscih-v casu zimske sezone. Ne
sme to biti en Holliywood ali Montecarlo in podobno. To je vstopilo v veljavo Ze nekje pred
dvema letoma. Pri nas pa smo to priceli od lanskega leta. To kar organiziramo, ker smo
vezani na firmo in tudi oni se morajo drzati pravil EUCOMED-ovih pravil.. In se jih.

Kaj je po vaSem mnenju vzrok za zaostritev tega nadzora dolo€il o sponzoriranju
dogodkov za farmacevtska podjetja?

Zaostritev nadzora je bila jasna. Hodilo se je v Ameriko, v Las Vegas kongres, vsepovsod,
predvsem v turisticne kraje in to se je nekje moralo omejiti. Mislim, da je to bilo prav, ker so
bili apetiti nenormalni in ogromni. Industrija je mogla podpirat in podpirat in nekje je pocilo.
Hvala bogu, da se je ta zadeva omejila.

5. vprasanje: Kaksne razlike ste opazili med mednarodnim medicinskim kongresom
organiziranim v tujini in tistim v Sloveniji z vidika sponzorstva? V katerem primeru je
sponzorstvo uspesSnejse in zakaj?

Mi v tujini ne nastopamo kot nasa firma. Samo firme, ki jih zastopamo. Seveda, to so razlike.
V Ameriki Se nismo bili ...Predvsem je na primer ... v Evropi, tisti kjer hodijo udeleZenci so
zelo mednarodni. Vsaj ti, ki so predavatelji so Spice. To pri nas kar se organizira je vec ali
manj lokalnega znacaja. Ni teh Spic, ki so na primer v Londonu. Nekje v enem vecjih mest.
Pri nas je to kar se organizira je periferija. Bolj za lokalno, bolj za regijo, bolj za to podrocje.
Nismo pri vseh, jasno, za to ne moram govoriti za vse, ampak je tudi iz tega razloga razvidno,
da hodijo udelezenci ven, da dobijo znanje, ker pri nas ga ne morejo. Pri nas je to, kar
pridejo, bolj podajanje, kaj so oni naredili. Zato, da dobijo tocke. Da gredo po hierarhiji
navzgor. Da prides v tujino, pa moras biti nekaj, da dobis predavanje. Tja gredo po navadi
samo Spice. Lahko se ta kongres pripelje tudi v SLO.

Govorimo o kongresih zdruzZenj. Isti kongres, ki ga isto zdruZenje organizira, enkrat na
primer na Dunaju, drugi¢ pa v SLO. Ali je tukaj razlika?

Ce je zdruzenje kot tako, po navadi ne. Ce je fer, potem si razdelijo med vse, ki so c¢lani. Ker
mednarodni kongres je lahko tudi Slovenija-Hrvaska. Velikokrat se organizira recimo pri
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nas ... prvi mednarodni SLO-HR bla, bla, bla ... za moje pojme to ni. Bodimo posteni. Ampak
tocke se pridobiva na tak nacin in tako naprej. Ali je tako? Dajmo si naliti ¢istega vina. In iz
strani sponzorstva tak kongres nam ni v interesu, razen ce je res Zelja, da pridemo zraven.

Tukaj mislim na kongres zdruZenj, ki ga imajo vsako leto samo da je lokacija druga. Ali
je tukaj razlika?

Tezko recem.
6. vprasanje: KaksSno je vaSe mnenje o sodelovanju na spremljajoci razstavi?

Pomembno je zaradi tega, ker se mora$ pojaviti, videti morajo logotip... Nekateri si to
zapomnijo, ljudje smo tako naravnani in moramo se pokazati. Jaz vedno zahtevam, da smo s
produkti tam, ker tisti na katere se fokusiramo za konkretno tiste stranke. Da jih privabis,
pokazes, dobis vizitko, karkoli. Pri nas vecinoma se vsi poznamo ampak kljub temu. Ce pa z
visokim naborom, zobozdravniki, ki jih je pa 500 v Sloveniji je pa druga zgodba.

V kak$nem smislu?

Ker jih je toliko in te ne poznajo vsi. Ce je pa ozek krog pa veliko ljudi poznas. Ljudje Ze vedo.
Komercialisti hodijo okrog in ni potrebno, ker te Ze poznajo, pa kljub temu pridemo in imamo

nov produkt, pride nekdo drug in ne mores vseh obiskati.

7. vprasanje: Kaksno je vaSe staliS¢e o prihodnjem razvoju sponzoriranja mednarodnih
medicinskih kongresov?

Sponzoriranje bo Se naprej. Je pa manj denarja. Bolj bodo pazili, komu in zakaj bodo dali
denar.

Kaj bi organizatorjem svetovali kako naj nagovarjajo sponzorje k sodelovanju?
Verjetno ni dovolj, da vam nekdo napiSe dopis ali nam daste 10 000€?

Ne, to vsekakor ni dovolj. To, da smo nekje na vidnem mestu, prepoznavni. Kaksne
informacije, da smo nekje na vidnem mestu. Ce nekam pridemo, da smo nekje v nekem kotu,
da nisi v dogajanju kjer dobijo to firme, ki so najvec sponzorirale, potem nihce ne pride do
tebe. Po defoultu pridejo vsi, ki so Sefi ali organizatorji, potem hodijo od vsakega do vsakega,
se rokujejo in potem nikogar vec ne vidis. Dolgcas.

To sva rekla za razstavne prostor. Kaj pa sicer?

47



Mogoce ... ja, so dogodki, druzenje s sponzorji-to bi bilo zanimivo izvest, ker tam lahko vidis
ljudi in prides v neposredni kontakt. Razstava in druzabni del. Da si na licu mesta, da pride
najvec ljudi do tebe.

PRILOGA 10: Prevod e intervjuja predstavnika iz tujine podjetja z medicinsko
tehni¢no opremo J

1. vprasanje: Kaj za vaSe podjetje pomeni sponzoriranje medicinskih kongresov in
dogodkov nasploh in katere cilje Zelite z njim uresniciti?

Priloznost za povezovanje z obstojecimi kupci, predstavitev novih produktov, ustvarjanje
novih prodajnih priloznosti in vecanje prepoznavnosti znamke na trgu. Cilji so povecanje
splosne prepoznavnosti znamke in pozitivna predstavitev druzbe kot sponzorja.

Ali in katera druzbena omreZja uporabljate za komuniciranje sponzorstva?
Nobenih.

Kaksna je razlika med sponzoriranjem mednarodnih medicinskih kongresov in drugih
dogodkov?

Za medicinske kongrese veljajo dosti stroZja pravila, in ustreznost je izjemno pomembna.

2. vprasanje: Kako razdelite, nadzirate in evalvirate distribucijo in porabo sponzorskih
sredstev?

Nisem preprican, da prav razumem vase vprasanje. Odlocitve, s kom bomo sodelovali, so
zasnovane na podlagi nasih podrocnih, strateskih, produktnih potreb in na osnovi trznih
raziskav. Gre za standardiziran proces, ki vkljucuje plan stroskov, ki jih nato spremljamo in
nadzorujemo na mesecni osnovi.

Kako v vaSem podjetju merite u¢inke uspesnosti sponzoriranja?

Rezultatov nase udelezbe ne merimo z absolutnimi merili. Ucinke ocenjujemo posredno, na
osnovi obcutkov.

3. vprasanje: Na kakSen nacin poteka odloditev za izbiro medicinskega kongresa za
sponzoriranje, kateri vidiki so pri odloc¢itvi pomembni?

Dogodke, na katerih sodelujemo, izbiram na osnovi nasih podrocnih, strateskih, produktnih
potreb in na osnovi trznih raziskav.
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Ali je pomembno kdo je organizator?

Bolj kot kdo je organizator, je pomembno, kaksne so koristi za druzbo, ki naj bi sodelovala.
Vse dokler je organizacija dogodka profesionalna, ni tako zelo pomembno, kaksen naziv ima
organizator.

Kako pomembno je za vaSo odlocitev, ¢e je kongres akreditiran s kreditnimi tockami
CME?

Pomen je zaradi tega vecji, pa tudi vec je proSenj kirurgov zainteresiranih za udelezbo.
Kdo sodeluje pri odlo¢anju?

Podrocni managerji predlagajo, vodstvo marketinga predlog odobri, koncna odlocitev je
podana s strani direktorja.

4. vprasanje: Kako dobro poznate pravno regulativo in kako vpliva na sponzoriranje?

Pravno regulativo seveda dobro poznamo. Zaradi uveljavijenih pravil so trzenjske dejavnosti
bolj transparentne, vendar tudi na racun ustvarjalnosti. V Evropi je dokaj lahko slediti

zakonom, precej tezje pa je upostevati smernice zdruzenj in Se posebej usmeritve posameznih

druzb.

Kaj je po vaSem mnenju vzrok za zaostritev nadzora dolo€il za sponzoriranje
farmacevtskih podjetij?

Ne razumem, kaj ste hoteli povedati.

5. vprasanje: Kaksne razlike ste opazili med mednarodnim medicinskim kongresom
organiziranim v tujini in tistim v Sloveniji z vidika sponzorstva?

Zanimiva je razlika med posameznimi regijami, jug/sever in vzhod/zahod. Severo-zahod je
najbolj zrel, pa do neke mere tudi najmanj prozen, kar se tice organizacije taksnih dogodkov.
Zanje velja, da veljajo pri organizaciji dogodkov zelo jasna pravila, organizirajo pa jih
sposobni organizacijski komiteji. Jugo-vzhod je dosti bolj , kreativen®, kar se tice
organizacije taksnih dogodkov. Lahko se celo zgodi, da en sam clovek odloca o vsem.

6. vprasanje: KaksSno je vaSe mnenje o sodelovanju na spremljajoci razstavi?

Ponovno, nisem preprican, da razumem vase vprasanje. Zelo pomembno je imeti priloznost za
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predstavitev produktov, ne le sodelovati pri financiranju in s strokovnimi predavanji.

7. vprasanje: KaksSno je vaSe staliS¢e o prihodnjem razvoju sponzoriranja mednarodnih
medicinskih kongresov?

Pricakujem zmanjsanje, saj bo med kongresi in sejmi cedalje vec konkurence.

Kaj pogresate pri organizatorjih mednarodnih medicinskih kongresov? Kaj bi jim
svetovali kako naj nagovarjajo sponzorje?

Predstavite najprej prednosti za sponzorje, ne zacnite svoje ponudbe s tem, koliko sredstev
potrebujete in kaj nameravate z njimi narediti. Ce ni jasnih prednosti, tudi sponzorskih
sredstev ne bo.

Kaj Se lahko poveste o sponzoriranju mednarodnih medicinskih kongresov?

Bolj ko je mesto, v katerem je organiziran kongres, dolgocasno, in slabse ko je vreme, bolje je

to za uspeh kongresa. Kongresi ne bi smeli biti organizirani v zanimivih, eksoticnih krajih, ce
naj bi bili znanstveni.
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