DRUZBENI VIDIKI MARKETINSKEGA KOMUNICIRANJA

UVODNIK

Misel, da se marketing zacne in konca izkljucno pri potrosniku, Ze dolgo
ne velja vec. Z vse vecjo mocjo korporacij raste tudi kriticnost do njihovega
delovanja in povecujejo se zahteve po njihovi aktivni in odgovorni viogi, ki
jo morajo imeti do druzbe in narave. Potrosniski koncept marketinga je
nadomestil delezniski, ki predpostavija vkljucenost vseh, ki imajo vpliv na
podjetje ali pa podjetje vpliva nanje. V praksi to pomeni, da morajo podjetja,
preden sprejmejo in izvedejo dolocene odlocitve, razmisliti tudi o vseh druz-
benih in naravnih posledicah in zanje pridobiti vsaj tiho »ne-nasprotovanjes,
Ce ze ne soglasje vpletenih. Brez tega soglasja kmalu ostanejo brez druzbene
licence za delovanje, kar v najmilejsi obliki pomeni teZave in povisane visoke
stroske delovanja, v najbolj radikalni obliki pa celo propad podjetja. Ni
potrebno posebej dokazovati, da komuniciranje pri izgradnji zaupanja in
odnosa igra pomembno viogo, preventivno in tudi kurativno, in da Ze dolgo
ni ve¢ v funkciji vsiljevanja prodaje. Pomembno je, da je marketinsko komu-
niciranje naravnano k dialogu in da je resnicoljubno v svojih sporocilih. To
Je osrednje sporocilo, ki ga prinasajo stirje vsebinsko razlicni prispevki ugled-
nih mednarodnih avtorjev, ki sestavljajo vsebinski sklop Druzbeni vidiki
marketinskega komuniciranja.

Janssens in De Pelsmacker obravnavata fenomen pravicne trgovine. Obli-
kujeta model vedenja eticno ozavescenih potrosnikov, kjer se, poleg obrav-
nave vpliva poznavanja pravicne trgovine in stalis¢ do vprasanja pravicne
trgovine, osredotocita na pomen stalisc do izdelkov pravicne trgovine in zaz-
navanje informacij o vprasanjih pravicne trgovine. Avtorja med drugim ugo-
tavljata, da imajo potrosniki raje manjse kolicine kakovostnejsih informaciy
in da boljse in kredibilnejse informacije o izdelkih pravicne trgovine posred-
no spodbujajo nakupno vedenje, ki temelji na pravicni trgovini. Na obravna-
vano nakupno vedenje pa pomembno vplivajo tudi zanimanje za izdelek ter
skrb in skepticizen, ki ga imajo potrosniki do koncepta pravicne trgovine.
Avtorja svoj prispevek koncata s konkretnimi predlogi, ki bi pravicno trgovi-
no iz alternativne oblike spremenilo v prevladujoco trgovsko prakso.

Van Riel v svojem prispevku obravnava povsem menedzersko opravilo
znamcenja korporacije in njenih strateskih poslovnih enot. Ceprav se na prvi
pogled zdi, da gre za preprosto izbiro najvisjega vodstva podjetia o tem, ali
bodo svojo korporacijo in njene dele oznacevali monolitno, podprto ali s
posameznimi znamkami, prispevek kaze, da temu ni tako. Avtor predstavi
model SIDEC, ki je angleski akronim za strategijo, notranjo organizacijo,
kljucne dejavnike, okolje in korporacijsko strategijo znamcenja in predstav-
lja orodje pri odlocitvah, katero strukturo znamcenja naj podjetje uporabi
oziroma, koliko, ce sploh, naj bo starsevsko podjetje oziroma korporacija
vidna pri komunikacijskih naporih svojih delov ali strateskih poslovnih enot.
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Avtor s pomocjo teorije izpelje vrsto hipotez, ki Cakajo empiricno preverjange,
njegovo kljucno sporocilo pa se glasi, da morajo podjetja upostevati vrsto
dejavnikov okolja in v dialogu s svojimi kljucnimi notranjimi delezniki priti
do odlocitve, kaksna oblika znamcenja je najbolj primerna za korporacijo.

Lah v luci dveh previadujocih alternativnih oblik ekonomskih teorij, neo-
klasicne in keynesianske, obravnava viogo oglasevanja, ki Se vedno zav-
zema glavno mesto med elementi marketinsko-komunikacijskega spleta. S
pomocjo teorije, z ekonomskim pojmovnim aparatom, avtor opozarja na
protislovje, ki ga vnos oglasevanja prinasa v neoklasicno teorijo. Avtor ugo-
tavlja, da neoklasicna teorija hkrati predpostavija manj oglasevanja (saj v
popolni konkurenci oglasevanja ni), hkrati pa zagovarja pomembno viogo
oglasevanja, ki naj bi skozi »oglasevalski ucinek blaginje« prinasalo pomem-
bne koristi tako za podjetja, ki z njegovo pomocjo dosezejo vecje profite, kot
za potrosnike, ki realizirajo vecje presezke na strani ponudbe. Kot alternativ-
ni vidik oglasevanje, ki razresuje navedeno protislovje, avtor predstavija delo
Nicholasa Kaldorja, ki ga uporabi za temelj izgradnje keynesianske teorije
oglasevanja. Pomembna je avtorjeva ugotovitev, da ta teorija ne gre v smeri
apriornega marksisticnega zavracanja oglasevanja, temuvec ostaja realistic-
na, predvsem pa na oglasevanje ne gleda kot na strosek (kot to pocne neokla-
sicna teorija) temuvec je to investicija v okviru dolocenih druzbenih razmerij.

Eagle s soavtorji predstavlja poucen primer medsebojne prepletenosti kor-
poracij in soodvisnosti razlicnih deleznikouv, vkljucno s kompleksnostjo posle-
dic neupostevanja druzbenih vidikov marketinga. Studija primera temelji
na dogodku iz leta 2003, ko se je v Avstraliji in Novi Zelandiji zgodil najvecji
preklic zdravil v vsej zgodovini. Enemu izmed vodilnih proizvajalcev pre-
hranskih dopolnil ter dopolnilnih in alternativnih zdravil Pan Pharmaceuti-
calsu so odvzeli licenco, Cemur so sledili preklici stevilnih izdelkouv, prizadeta
pa je bila celotna panoga, vsi akterji znotraj marketinskih poti in Stevilni
mednarodni trgi. Primer predstavija redko priloznost za preucevanje dejan-
skih komunikacijskih odzivov posredno in neposredno vpletenih v krizo ter
ucinkou, ki jih ima marketinsko komuniciranje v casu krize in po njej. Pris-
pevek opozarja na nujnost poznavanja potrosnikov in drugih akterjev na
trgu, kot so regulatorni organi, konkurenti, dobavitelji in posredniki in
drugi, ki morajo delovati integrirano, ce zelimo doseci ustrezen odziv in
zmanjsati negativne vplive. Graditev marketinskih odnosov igra pri tem
kljucno vilogo. Prispevek kaze, da je razvijanje in ohranjanje zaupanja
potrosnikov in drugih deleznikov najpomembnejsa sestavina in izziv druz-
benih vidikov marketinskega komuniciranja.
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