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1.1 IzhodiscCe: Pogled v preteklost

o Varadarajan in Menon sta leta 1988 o
ucinkovitosti marketinga z razlogom
razmisljala takole:

"Kljub temu, da bo marketing z razlogom
postal uveljavljeno trzenjsko orodje,
velikih resitev ne bo prinesel, saj so koristi
vecinoma le na strani podjetij.”
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1.2 Izhodisce: 20 let kasneje...

...Se predvidevanja Varadarjana in Menona
uresnicujejo:
1. Marketing z razlogom je postal uveljavljeno
trzenjsko orodije:
a) koristi za podjetje:

— jzboljsanje imidza podjetja
— diferenciacija izdelka/storitve
— povecana prodaja in lojalnost potrosnikov

b) koristi za neprofitne organizacije:
— financni prilivi za ucCinkovitejse resevanje problematike

vir: Pingle in Thompson (1999)
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1.2 Izhodisce: 20 let kasneje...

2. Vendar sta imela Varadarjan in Menon prav
tudi, ko sta zapisala, da marketing z razlogom
ne bo prinesel velikih resitev:

a) vse pogosteje izkuSamo katastrofalne
posledice okoljskih problemov,
b) druzbeni problemi se ne zmanjsujejo.

o Cinizem deleznikov narasca kot logicna
posledica neresenih problemov..
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2.0 Problem

o Vprasanije, ki zahteva odgovor:

Zakaj se problemi, ki naj bi jih
marketing z razlogom reseval, ne
manjsajo?
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3.0 Evalvacija marketinga z razlogom

O 2 smeri iskanja resitve problema:

4 N

Radikalen pogled:

kriticna evalvacija sprasevanje o samem

posameznih elementov bistvu marketinga z
/akterjev v procesu razlogom

marketinga z razlogom

Vir: Gurin (1987) Vir: Husted in Allen (2000)
Smith in Higgins (2000)
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3.1 Evalvacija marketinga z razlogom:
Klasicen pristop

Stiri skupine gkodljivih izzidov marketinga z
razlogom:

o (neprave) odlocCitve podjetja

o (zgreseno) poslanstvo neprofitne organizacije

o (izkrivljeno) zaznavanje in stalisca do
problemov

o (neiskreno) dobrodelno vedenje potrosnikov

vir: Gurin(1987)
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3.1 Evalvacija marketinga z razlogom:
Klasicen pristop

1. (Neprave) odlocitve podjetja:

o odloCanje za marketing z razlogom zgolj zaradi
trzenega potenciala;

o financiranje predvsem medijsko zanimivih
problemov;

0 zaradi donosnosti lahko marketing z razlogom
prej nadomesti kot dopolni druge oblike
financiranja npr.klasicno filantropijo.

vir: Gurin(1987)
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3.1 Evalvacija marketinga z razlogom:
Klasicen pristop

2. (Zgreseno) poslanstvo neprofithe organizacije:

o v zelji dobiti sredstva spremeni/prilagodi svoj
program delovanja;

O izgubi lastno integriteto, ker podjetje
prepricuje, da so njeni darovalci/ciljna skupina
potencialni kupci/uporabniki.

vir: Gurin(1987)
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3.1 Evalvacija marketinga z razlogom:
Klasicen pristop

3. (Izkrivljeno) zaznavanje in stalisca do
problemov:

O marketing z razlogom zamegljuje razumevanje
filantropije v javnosti;

o prikrita komercializacija neprofitne organizacije
ogroza pridobljeno naklonjenost javnosti;

O problem se spoji s podjetjem kar v javnosti
vzbudi obCutek, da se je neprofitna
organizacija prodala.

vir: Gurin(1987)
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3.1 Evalvacija marketinga z razlogom:
Klasicen pristop

4. (Neiskreno) dobrodelno vedenje potrosnikov:

O ze majhen prispevek vzbudi obcutek, da so
izpolnili svoje filantropicne obveznosti;

O promovira “nebolece darovanje”;

O posamezniki lahko opustijo filantropicno skrb
zaradi prepricanja, da bodo podjetja sama
poskrbela za tovrstne probleme;

O pri tovrstnem darovanju potrosniki nimajo

interesa preverijati ali predlagani problemi
zares zasluzijo podporo.

vir: Gurin(1987)
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3.2 Evalvacija marketinga z razlogom:
Radikalen pristop

Gurin (1987) je opozoril na tanko linijo
razlikovanja med “cause related” in “cause
exploitative” marketingom:

O jasno je izpostavil stevilne tezave, ki jih
neodgovorno izvajanje marketinga z razlogom
prinasa,

O vendar pa se ni spraseval o samem bistvu
marketinga z razlogom!
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3.2 Evalvacija marketinga z razlogom:
Radikalen pristop

Kljucno je vprasanje:
o Kaj je RESNICNO odgovorno ravnanje
podjetja?

Ali je to:
o indirektno resevanje druzbenih in okoljskih
problemov?

O njegovo neposredno neproblematicno
delovanje?
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3.2 Evalvacija marketinga z razlogom:
Radikalen pristop

Marketing z razlogom resuje probleme, ki niso
neposredno povezani s podjetjem:

O svobodna izbira problemov, ki jih pomagajo
resevati,

O simptomatski, namesto vzrocni pristop:
- odpravljanje posledic
- in ne preprecevanje nastajanja problemov.
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3.2 Evalvacija marketinga z razlogom:
Radikalen pristop

Podjetja so najvecji krivci za stevilne okoljske
in druzbene probleme.

Zato morajo predvsem in najprej DELOVATI
DIREKTNO:

O zmanjsevati posledice, ki jih sami neposredno
povzrocajo v celotnem zivljenjskem ciklu
izdelka/storitve:
® V procesu njegovega razvoja in proizvodnje,
= fazi uporabe s strani potrosnikov,
®m Vv procesu razgradnje izdelka.
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4.0 Nova perspektiva: Od marketinga

z razlogom k trzenju problema

1.“prakti€na druzbena
odgovornost”

2. indirektno delovanje:
- simptomatsko
- lajSanje posledic

. enostavno in poceni

4. SSP: social selling
preposition

- relativno pasivna
- prejemnik sredstev

narasc€ajoC
cinizem
deleznikov

=)

. vloga neprofitne org.:

druzbeni in
okoljski
problemi,
ki ostajajo

ﬁrienje problema: \

1.“resniéna druzbena
odgovornost”

2. direktno delovanje:
= vzroéno
— zmanjSevanje posledic

3. zapleteno in drazje

4. USP: unique selling
preposition

5. vloga neprofitne org.:
- aktivna, svetovalna

k— prejemnik sredstev/




Kline & Percic¢, 2007

4.0 Nova perspektiva: Od marketinga
z razlogom k trzenju problema

Our coffee won’t leave a Our free range eggs
bitter taste in your mouth. come in all shapes
It’s Fairtrade. - and sizes

look behind the labe look behind the labe!

Our 100% natural cleaning It’s not just our green
range lets you polish, dust -3 dyes that won’t harm

and scrub with a clean i the environment
conscience.

look behind the lakba! - look behind the label

After these sandwiches Now you can wash silk,

have disappeared, cashmere and suede without y
so will the packaging m being taken to the cleaners &y

look behind the labhe look behind the labe!

PRIMER :Resnicha, namesto prakticna DOP!
Marks & Spencer “Look behind the label”
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5.0 Je to konec marketinga z razlogom?

NE!

1. OD marketinga z razlogom:

marketing z razlogom pa pomaga pri lajsanju
posledic, ki jih ze dozivljamo.
——> usmerjenost v SEDANJOST

2. K trzenju problema:

trzenje problema preprecuje nastanek novih
problemov.

——> usmerjenost v PRIHODNQOST
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5.0 Je to konec marketinga z razlogom?

Zato je potrebno integrativno razmisljanje:

o trzenje problema IN marketing z razlogom,

o ni dilema ali ali, temvec in in!

-

o

trzenje
problema

~

J

_I_




