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MARKETING V HUMANITARNIH NEPROFITNIH ORGANIZACIJAH: STUDIJA
PRIMERA SONCEK

Diplomsko delo analizira uporabo marketinga v humanitarnih neprofitnih organizacijah.
V prvem delu predstavi temeljne teoreticne koncepte neprofitnega marketinga, ki jih je
potrebno spoznati za razumevanje izbrane problematike. Med te koncepte spadajo
definiranje narave humanitarne neprofitne organizacije in razumevanje njene vloge v
druzbi, definiranje neprofitnega, socialnega in storitvenega marketinga ter smotrnosti
njihove uporabe v neprofitnih organizacijah. Temu sledi kratka predstavitev slovenske
neprofitne humanitarne organizacije Zveza Soncek, ki med tovrstnimi organizacijami
izstopa tudi zaradi uporabe marketinga. Obravnavane teorije neprofithega marketinga
so primerjane prakticnim delom v tej organizaciji; analizirana je sploSna uporaba
marketinga v Zvezi Soncek, njegovo financiranje in nain merjenja njegove uspesnosti.
Delo obravnava tako prakti¢ne kot eti¢ne dileme implementacije marketinga v tovrstnih
organizacijah, ter prikaze, kako marketing uporabljajo v izbrani organizaciji. Osrednji
del diplome se zaklju€i s kratkim povzetkom glavnih ugotovitev analize ter kritiko
uporabe marketinga v Zvezi Soncek glede na teorijo neprofithega marketinga. Temu
sledi sklep v katerem so navedene kon¢ne ugotovitve analize.

Kljuéne besede: neprofitni marketing, neprofitna organizacija, etika, Zveza Sonc¢ek

MARKETING IN HUMANITARIAN NONPROFIT ORGANIZATIONS: SONCEK CASE
STUDY

The diploma is analyzing the use of marketing in humanitarian nonprofit organizations.
The first part is dedicated to the explanation of the basic concepts of nonprofit
marketing, such as defining and understanding the nature of the humanitarian nonprofit
organizaton and the nonprofit, social, and services marketing and the sensibility of its
use in nonprofit organizations. This is followed by a brief presentation of a Slovene
nonprofit humanitarian organizatin Zveza Soncek, that stands out aslo becuase of its
use of marketing, and a comparison of the theory with the practical work in this
organization. The use of marketing, its financing and measuring its success are
analyzed. The paper discusses both the practical and the ethical dilemmas of the
implementation of marketing in organizations of such type. The central part of the
diploma ends with a short summary of the main findings of the analysis and the
comparison of the theory of non profit marketing with the use of such marketing in
Zveza Soncek. This is followed by the final conclusions of the analysis.

Key words: nonprofit marketing, nonprofit organization, ethics, Zveza Soncek
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7. PRILOGE



UuvobD

NasSe dojemanje sveta, ki nas obkroza, se spreminja, in merila o tem, kaj je
sprejemljivo in kaj ne, se prilagajajo ¢asu. Ko je v petdesetih letih dvajsetega
stoletja ideja o marketingu kot nacinu pospesSevanja prodaje izdelkov zavzela misli
in domisljijo slehernega podjetnika ter raziskovalca trga in trznih zakonitosti, je bilo
bistvo razumevanja delovanja in uporabe marketinga dale€¢ od njegove danasnje
podobe. S€asoma so se marketindkim pionirjem in radovednezem razkrivale nove
tehnike in nove poti doseganja &im vecjega profita. S prakticno uporabo
marketinga so eksperimentirali in oblikovali teorije o tem, kaj in kako bo podjetju
na doloCenem trgu prineslo najboljSe rezultate. Teoretiki so krenili po razli¢nih
poteh, disciplina se je razvijala in vse vec ljudi je razumelo vse vec ter vse globlje
poznalo zakonitosti delovanja trga in podjetja. Marketing je priSel v vsako vas in
spremenil nacin delovanja podjetij in naCin razumevanja mehanizmov trznega

delovanja.

Sele veliko pozneje, leta 1969, se je Kotlerju, Zaltmanu in Shapiru utrnila za
takratne Case skoraj greSna misel, da bi se morda dalo marketinSka orodja
uporabiti tudi v neprofithe namene. Med letoma 1969 in 1973 je izpod njihovega
peresa nastalo kar nekaj ¢lankov, ki so trdili, da so klasi¢ni marketinski pristopi
dobrega marketinga lahko uporabljeni tudi v neprofitnih organizacijah. (Kotler in
Andreasen 1996: 3) V organizacijah, ki imajo opredeljene drugacne, neprofitne
cilje, in se morajo zavezovati strogim eticnim kodeksom. Kakor nobena dobra ideja
tudi ta ni ostala prezrta. Od njene teorije do prakse je velik razkorak in prav
sedanjost je tisti Cas, ko ta teorija vse bolj postaja tudi praksa. Tudi pri nas, v

Sloveniji.

Se vedno pa obstaja veliko ljudi, za katere sta marketing in neprofitni sektor
nezdruzljiva ali ki morda niso niti pomislili, da bi ju lahko povezali. Neprofitna
podjetja zato prepogosto iSCejo reSitve za svoje tezave — bodisi finanCne ali
socialne narave, ozirajo€ se v napac¢no smer. Za pridobivanje dodatnih sredstev

za svoj obstoj in delovanje se obraCajo samo na donatorje, za pove€anje svoje



prepoznavnosti se zanasajo na zanesljivost obstoja ciljnega trga ali Sirjenje novic
od ust do ust. Ne znajo gledati SirSe in poiskati dolgorocnih reSitev, ki jim jih lahko
ponudita marketing in marketinsko nacrtovanje. Kljub teoretiCnim in prakticnim
dokazom se marketinga Se vedno bojijo in se ga izogibajo, pravzaprav ne vedo,
kaj naj z njim pocnejo. Saj so neprofitne organizacije vendar zasnovane na tem,
da delujejo eti¢no in v sploSno dobro, le kako lahko torej uporabljajo marketing?
Njihova podoba mora vendar ostati neomadezevana in od njih se pri€akuje, da vsa
pridobljena sredstva namenijo izklju¢no izvajanju njihove osnovne dejavnosti in
izpolnjevanju njihovega poslanstva. Ali je torej marketing osnovna dejavnost
organizacije? Profitne morda Se, kaj pa neprofitne? Ali ni marketing orodje za

proizvajanje profita? Kaj torej z njim poceti v neprofitni organizaciji?

Posledi¢no so prikrajSani tudi uporabniki storitev teh organizacij, saj neprimerno
organizirana organizacija ne more dobro delovati, brez zadostnih finan¢nih
sredstev ne more zadovoljivo izvajati programov in brez promocije lastnih storitev
ne more doseci potencialnih uporabnikov in predstaviti svoje podobe S$irsi javnosti.
Organizacija, ki ne razume, zakaj obstaja in kaj mora storiti, da bi izpolnila svoje
poslanstvo, ne more biti zgodba o uspehu. Skratka, brez marketinga se vsaki, tudi

neprofitni organizaciji, dandanes slabo piSe.

Ena izmed redkih izjem, ki marketing brez zadrzkov uporabljajo kljub neprofitnim
ciliem, pravzaprav tista, ki v slovenskem prostoru najbolj izstopa, je Zveza Soncek.
To je humanitarna neprofitha organizacija, ki skrbi za to, da imajo v Sloveniji
posamezniki s posebnimi potrebami in njihovi svojci lepSi vsakdan ter da je javnost
seznanjena s tovrstno problematiko in zna tudi »drugacne« vse bolj sprejemati kot
sebi enake. Njen logotip sonCka je izredno prepoznaven, Zveza se redno pojavlja
v medijih, ukvarja se s trzenjem oglasnega prostora v svojih broSurah in na
kombijih, proizvaja in prodaja najrazlicCnejSe izdelke, ki so obenem tudi
promocijsko gradivo Zveze. Ima izdelano celostno podobo, ki jasno komunicira,
kar kaze na to, da v svojem delovanju uporablja marketin§ka orodja in znanja, ter

da to po¢ne zelo uspesno.



Zaradi vseh zgoraj navedenih razlogov sem se odloCila, da svojo diplomsko
nalogo posvetim raziskovanju sivega podroc¢ja neprofitnega sektorja, ki ga, vsaj v

Sloveniji, kot kaze marketing veCinoma Se ni uspel osvojiti.

Prvi del naloge je posvecen teoriji neprofitnega marketinga, saj moramo najprej
spoznati osnovne pojme discipline; kaj je marketing, kaj so neprofithe humanitarne
organizacije in kakSen je njihov druzbeni pomen. V osrednjem delu naloge sem
analizirala uporabo marketinga v Zvezi Sonc¢ek in prakso primerjala s teorijo; sem
spada tudi analiza sploSne etiCne problematike o uporabi marketinga v neprofitne
namene. ZakljuCek vsebuje sklepne misli, ki so se mi porajale pri pisanju naloge,
ter konCne analize o tem, ali je cilj moje diplomske naloge doseZen in hipoteza

potriena.

Cilj moje diplomske naloge je prek analize teorije neprofitnega marketinga in
prakse, ki jo izvaja Zveza Soncek, dokazati, da je uporaba marketinga v
humanitarnih neprofitnih organizacijah potrebna in priporocljiva, kljub oviram in
dvomom, ki se ob tem pojavljajo in jih seveda ne smemo zanemariti (tudi njim se

bom v nalogi podrobno posvetila).

Moja hipoteza je, da je uporaba marketinga v tovrstnih organizacijah nesporna, in
konec koncev tudi nujna. Zakaj nujna? Zato ker vsaka neprofitna humanitarna
organizacija deluje na osnovi svojega poslanstva in s svojim vsakodnevnim
delovanjem tezi k izpolnjevanju cilja, ki si ga je zastavila. In prav marketing je
kljuéno orodje, ki organizaciji pri tem olajSa delo. Marketing je torej tudi v
neprofitnih organizacijah sredstvo izpolnjevanja cilja in je zato ena od klju€nih

sestavin uspeha.

Pri raziskovanju problematike sem uporabila veC razlicnih metodologij. Pri
predstavitvi temeljnih pojmov in poznejSi analizi ustreznosti prakse delovanja
Zveze Soncek je bila uporabliena sekundarna analiza virov, predvsem Kknjig,
ucbenikov, publikacij in ¢lankov (nekaterih dostopnih po spletu). Primarna analiza
virov je bila uporabliena pri analizi delovanja Zveze Soncek; gre za analizo

dokumentov Zveze Soncek. Obenem je bila pri spoznavanju nacina dela v tej



organizaciji uporabljena tudi prakticha metoda nestrukturiranega intervjuja, ki mi je
omogocila boljSe razumevanje narave neprofitnin humanitarnih organizacij in

prakticnega dela v Zvezi Soncek.

Morda mi torej z diplomsko nalogo uspe pokazati, da se marketingu v neprofitnih
organizacijah ni treba izogibati, temve¢ da lahko z njim tudi neprofitni organizaciji
pomagamo pri doseganju njenih ciljev. Konec koncev so tovrstne organizacije Se
toliko bolj vpletene v oblikovanje druzbene realnosti kot druge, profitho naravnane
organizacije. Njihovi cilji so osnovani na izboljSevanju sploSnega druzbenega
stanja in nudenju pomoci tistim, ki jo potrebujejo. Prav zato je toliko bolj
pomembno, da so v svojem delovanju uspesSne; da uspeSno izvajajo svoje
poslanstvo in dosegajo zastavljene cilje. In prav zato je pomembno, da se
zavedajo, da marketing obstaja tudi zato, da jim pri vsem tem nesebic¢no priskoci

na pomoc.
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1. OPREDELITEV OSNOVNIH POJMOV

1.1 HUMANITARNA NEPROFITNA ORGANIZACIJA

Zacnimo na zacCetku. V diplomski nalogi se ukvarjam z analizo neprofitne
humanitarne organizacije Zveza Soncek in marketinskimi procesi, ki se odvijajo v

njej. Kaksna je sploh teoretiCna definicija tovrstne organizacije?

Najprej o tem, kaj je humanitarna organizacija. Ce povzamem po Zakonu o
humanitarnih organizacijah (Ministrstvo za zdravje 2003), ima humanitarna

organizacija naslednje klju¢ne znacilnosti:

»Humanitarna organizacija izvaja svojo dejavnost pomoci potrebnim, ne glede na
to, ali so njeni Clani ali ne. (4. Clen — nacelo javnosti)

Kot humanitarna dejavnost na podrocjih socialnega in zdravstvenega varstva se
Steje dejavnost za doseganje plemenitih Clovekoljubnih ciliev (v nadaljnjem
besedilu: humanitarna dejavnost), ki jih izvajajo humanitarne organizacije v obliki
programov in storitev v neposredno korist posameznikov, in so namenjeni zlasti:

— reSevanju ogrozenih ljudi in Zivljen;,

— lajSanju socialnih in psihosocialnih stisk in tezav,

— izboljSanju socialnega polozaja,

— krepitvi zdravja,

— preprecCevanju poslabsanja socialnega polozaja,

— preprecCevanju poslabsanja zdravstvenega stanja oseb s kroni¢no boleznijo,

— ustvarjanju moznosti za ¢imbolj kakovostno in samostojno Zivljenje oseb s

kroni¢no boleznijo. (5. ¢len — Clovekoljubni cilji dejavnosti).«

Ker je Zveza Soncek tudi neprofitna, ne le humanitarna organizacija, je treba
razumeti tudi to oznako. Ze sama beseda nam pove, da je to organizacija, ki ni
profitno naravnana, vendar je treba za boljSe razumevanje dobiti podrobnejsi

vpogled. Neprofitne organizacije ne definira le odsotnost prizadevanja za dobicek;
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pravzaprav je tudi ta vidik v neprofitnih organizacijah lahko prisoten, ¢eprav ni

vklju€en v temeljni cilj delovanja tovrstnih organizacij. (Kolari¢ 2002: 10)

Neprofitna (ang. Not for profit) je organizacija, v kateri noben deleznik ali skrbnik
ne more zabeleziti izgube ali dobicka; po navadi obstaja za doseg dobrodelnih,
humanitarnih ali izobrazevalnih ciljev; imenujemo jo lahko tudi neprofitna. Tovrstna
zdruzenja so izvzeta iz davkov na dobicek podjetja (razen loCenih poslovnih
prihodkov), donacije tem zdruzenjem pa so lahko predmet davénih olajSav.
(Friedman 2000: 463)

Neprofitha organizacija je organizacija z naslednjimi znacilnimi lastnostmi
(Salomon in Anheier v Cutlip in drugi 1999: 520-521):
e organiziranost (struktura, redni sestanki, definirana pravila ...);
e privatnost (loCenost od drzave, Cetudi prejemajo finanéno podporo s
strani drzave);
¢ neprofitna distribucija (kljub zmoznosti za ustvarjanje profita ta profit
uporabijo za delovanje organizacije oz. za »neprofitne« namene);
e samostojno upravljanje (organizacije so neodvisne od zunanjega
nadzora, upravljajo same sebe);

e prostovoljstvo (sodelovanje prostovoljcev v organizaciji).

Neprofitne organizacije delimo na dve glavni vrsti (Kolari¢ 2002: 14); na javne
neprofitne organizacije, ki so ustanovljene s strani javnih avtoritet in sluzijo
javnemu interesu, ter zasebne neprofitne organizacije, ustanovljene s strani
zasebnih fizicnih in pravnih oseb, sluzijo pa lahko bodisi javhemu ali skupnemu
interesu. Ker je ena izmed glavnih znacilnosti neprofitnih organizacij tudi
raznovrstnost, lahko znotraj javnih in zasebnih organizacije glede na razli¢ne
kriterije razdelimo Se na vec tipov (Kolari¢ 2002: 27):

e merilo cilja in misije’ (profitne in neprofitne organizacije);

e merilo ustanovitelja/lastnika (vladne/javne in nevladne/zasebne

neprofitne organizacije);

!V nadaljnjem besedilu »poslanstvo«
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¢ merilo formalnopravnega statusa (neprofitne organizacije, ki delujejo
v javnem interesu, in tiste, ki delujejo v skupnem interesu);
e merilo izvajalca aktivnosti (profesionalizirane, prostovoljske in

mesane neprofitne organizacije).

Zasebne neprofitne organizacije glede na podrocje delovanja nadalje razvr§€amo
po ICNPO (International Classifications of Nonprofit Organizations) klasifikaciji v
12 preglednih skupin oz. 12 temeljnih vrst zasebnih neprofitnih organizacij
(Salamon in Anheier v Kolari¢ 2002: 29):

1. podrocje kulture/umetnosti in rekreacije/Sporta,
podrocCje izobrazevanja in raziskovanja,
podrocje zdravstva,
podrocje socialnega varstva,
podrocje zasCite okolja/varstva Zivali,
podrocje razvoja lokalnih skupnost in stanovanja,

podrocje prava, zagovornistva in politike,

© N o g kWD

podrocje nabiranja sredstev/financiranja neprofitnih organizacij in promocije
prostovoljstva,

9. podrocje mednarodnega delovanja,

10. podrocje religij,

11.podrocje poslovnega in poklicnega zdruZevanja,

12.drugo, €esar ni mogocCe razvrstiti na nobeno izmed podrodij.

Iz vsega naStetega je jasno, da je sektor neprofitnih organizacij izredno
kompleksno podrocje ter da se je potrebno, kljub skupnim znacilnostim vseh
neprofitnih organizacij, pri razumevanju specifi¢ne neprofitne organizacije posvetiti

prav podrobnosti, ki jo delajo druga¢no od drugih tovrstnih organizacij.

Seveda pa ni dovolj vedeti, kaj neprofitna organizacija teoreti¢no je — pomembno
je predvsem vedeti, zakaj je taka, kot je. Treba je razumeti, kako se vkljuCuje v

svoje okolje, zakaj je nastala in zakaj obstaja, kakSna je njena vloga v druzbi.

Peter Drucker pravi, da »neprofitne institucije obstajajo zavoljo svojega
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poslanstva. Obstajajo, da bi izboljSale odnose v druzbi in Zivljenje posameznika.«
(Drucker 1990: 33). To pomeni, da kadar razumemo njihovo poslanstvo ter
potrebe druzbe in posameznikov v njej, ki jih prek poslanstva te organizacije

zadovoljujejo, smo sposobni razumeti organizacijo in njeno vlogo v druzbi.

Na strani Nacionalnega sveta invalidskih organizacij Slovenije (NSIOS) je naveden
seznam potreb, ki jih invalidske organizacije, kakrSna je Zveza Soncek,

izpolnjujejo;

e potrebo po druzenju s sebi enakimi (gregarni motiv): gre za potrebo
po identifikaciji s skupino, kar prinasa obcCutek varnosti, modi,
pomembnosti;

e potrebo po aktivnosti: organizacija mora omogociti posameznikom
aktivnost do drugih invalidov in med ljudmi zunaj organizacije;
aktivno ustvarjanje z lastnim polozajem in uveljavljanje na enem ali
vec zivljenjskih podroc€ij omogoc€ata namre€ nadzor nad realnostjo ter
s tem pozitivno staliS¢e do sebe in druzbe;

e potrebo po samoupravljanju: ta potreba zahteva obvladovanje
svojega okolja, razpolaganje s svojim delom in sodelovanje pri
oblikovaniju ter tudi pri sprejemaniju in izvajanju odlocitev;

e potrebo po socialni in ekonomski enakosti; gre za to, da se uveljavi
enakopravna socialna vloga in s tem enakovredna socialna identiteta
invalidov ter da se izenacijo moznosti za zadovoljevanje njihovih
ekonomskih in socialnih potreb;

e potrebo po specificni pomodci: kljub delovanju razli¢nih druzbenih
mehanizmov ostajajo nekatere potrebe invalidov, na primer s
socioloskega, psiholoskega, zdravstvenega, rehabilitacijskega,
vzgojno-izobrazevalnega podroc¢ja nezadovoljene ter se morajo zato

zadovoljiti v okviru invalidskih organizacij. (NSIOS 2005)

Razlogi za obstoj neprofithe humanitarne organizacije so, e poenostavimo, zelo
preprosti; v druzbi obstajajo ljudje, ki potrebujejo pomoc€. Ker zal druzba ni tako
strukturirana, da bi vsak posameznik nesebi¢no pomagal pomoci potrebnemu in

tako poskrbel za enakomerno razporeditev dobrin in poleg tega obstajajo
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dejavniki, nad katerimi nimamo moc¢i nadzora (naravne katastrofe, bolezni), je
treba za uspesno reSevanje tovrstnih tezav ustanoviti posebne organizacije. Te
organizacije imajo na prvi ravni nalogo pomagati specifiCni kategoriji pomoci
potrebnih, na drugi ravni pa integrirati druzbo, jo ozave$¢€ati o druzbenih problemih
in jo obenem pritegniti k sodelovanju pri reSitvi teh problemov. To lahko storijo s
spreminjanjem mnenja javnosti o izbrani problematiki, saj prav to vodi v drugacne

odzive v praksi.

Neprofitha humanitarna organizacija lahko zadovoljuje bodisi javni interes ali
skupni interes, oba pa posledi¢no delujeta v splosni druzbeni interes. Javni interes
je sploSni druzbeni interes, ki ga operacionalizirajo javne avtoritete in
implementirajo javne in zasebne organizacije. Njegov rezultat je javno dobro.
Skupni interes je interes doloene skupine, drustva itn., operacionalizirajo ga
drzavljani, implementirajo pa le zasebne organizacije. Njegov rezultat je skupno
dobro, ki je vzajemno koristno. Splosni druzbeni interes pa sestavljajo ravnanja, ki
koristijo vsem, ne glede na to, ali so v njih sposobni in voljni sodelovati.
Operacionalizirajo ga tako drzavljani kot javne avtoritete, implementirajo pa obe

vrsti organizacij (javne in zasebne). (Kolari¢ 2002: 13)

Obrazlozimo; bistvo obstoja neprofitne organizacije ni v dejstvu, da zadovoljuje
potrebe potrosnikov (saj je zadovoljevati potrebe potroSnikov nekako cilj vseh vrst
k trgu orientiranih organizacij), temveC v specifiCnosti potreb potrosSnikov, ki jih
zadovoljuje. V igri je ve€ kakor samo pridobivanje profita, osvojitev trga in vec€anje
prodaje — v igri je dobrobit celotne druzbe. Neprofitne organizacije namre¢ delujejo
v javno dobro, ki ga razumemo kot rezultat ravnanj in ciljev, ki so v javnhem
interesu, njegovo bistvo pa je v tem, da je dostopno vsem pod enakimi pogoiji.
(Ude v Kolari¢ 2002: 11) Druzba bi bila brez obstoja humanitarnih neprofitnih
organizacij, ki s svojim delovanjem sluzijo sploSnemu druzbenemu interesu,
(Kolari€ 2002: 12) tako prikrajSana za pomembno podporno in integrativho

strukturo.
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1.2 MARKETING

Da bi razumeli razloge in moznosti uporabe marketinga v humanitarnih neprofitnih
organizacijah, moramo najprej razumeti, kaj marketing je, kakSen je bil njegov

razvoj ter kdaj, zakaj in kako se pravilno uporablja.

Beseda marketing se prvi€ pojavi v Zdruzenih drzavah Amerike leta 1901, Ceprav
takrat Se nima enakega pomena, kot ga ima danes. Razumevanje trznih
zakonitosti je v prvih desetletjin dvajsetega stoletja Se v povojih, marketinski
koncepti so Sele v fazi oblikovanja in poznejSe povezave v teoreticno celoto. Do
prave marketinske revolucije pride v 50. in predvsem 60. letih; marketing se takrat
prilagodi novim, bolj dinami¢nim trznim razmeram in o njem se zac¢ne razmisljati
malo $irSe in na veliko razliénih nadinov. Se zlasti se razumevanje marketinga

poglobi in spremeni v 70. letih 20. stoletja.

Preden poskusimo definirati marketing, je treba poudariti, da je marketing ve¢ kot
samo oglasevanje, s katerim ga prepogosto enac¢imo. Marketing pomeni ponuditi
prave stvari v pravem trenutku, ob pravem c&asu in po pravi ceni (Kotler in
Andreasen 1996: 55), kar zajema poleg oglaSevanja Se druge dejavnosti;
raziskovanje trga, organizacijo distribucije in prodaje na terenu, nacrtovanje in
razvoj izdelkov ali storitev ter promocijo. (Kotler in Andreasen 1996: 60) Enaciti
marketing z oglasevanjem je napaka, ki si jo lahko privos€ijo le tisti, ki z

marketingom nimajo neposrednega stika.

Dandanes obstaja veliko razli¢nih definicij marketinga. Eden izmed najbolj znanih
in priznanih teoretikov marketinga, dr. Philip Kotler, ga je v 70. letih opredelil kot
»Marketing je uspesno upravljanje menjalnih odnosov organizacije z razli¢nimi

ciljnimi javnostmi in trgi« (Kotler 1982: xiii) oz. natancCneje:

»Marketing je analiza, nacrtovanje, implementacija in nadzor skrbno oblikovanih
programov za doseganje namernih izmenjav vrednosti s ciljnimi trgi, z namenom
doseganja ciljev organizacije. Marketing je v veliki meri odvisen od oblikovanja

ponudbe organizacije glede na Zelje in potrebe ciljnih trgov, ter od uspesne
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uporabe komunikacijskih sredstev, distribucije in doloCanja cen, saj organizacija

preko tega informira, motivira in streze svojim trgom.« (Kotler 1982: 6)

Marketing je po Kotlerjevi definiciji kompleksen splet dejavnosti podjetja, ki so
zasnovane na ustvarjanju uspeSne menjave s cilinim trgom. Ta definicija je
osnovana na principu menjave in se lepo dopolnjuje z Janci¢evo definicijo
celostnega marketinga, saj je ta definiran kot marketing, ki »sestoji iz treh ravni
ekvivalentne menjave:

- menjave s samim seboj,

- menjave z delezniki,

- menjave z druzbenim in naravnim okoljem.« (Janc¢i¢ 1999: 147-148)

JancCi¢ v konceptu celostnega marketinga govori o0 marketingu, ki je »proces
vzpostavitve marketinSkega odnosa podjetja z njegovim notranjim okoljem,
relevantnimi delezniki in druzbenim ter naravnim okoljem« (Janci¢, 1999: 147).
Marketing torej prestopa ozke meje zidov podjetja; ukvarja se s spoznavanjem in
prilagajanjem zunanjemu okolju podjetja ter se obenem analizira navznoter; se
ukvarja sam s seboj in se izboljSuje. Ne vzpostavlja samo procesov menjave,
temveC z njimi posredno vzpostavlja tudi dolgoro¢ne odnose, ki temeljijo na
medsebojnem zaupanju in enakovrednosti (reciproCnosti — ena stran seveda ne
sme izkoriS€ati druge, saj se s tem izgubi medsebojno zaupanje in poruSi
enakovrednost). Ali, ponovno v Kotlerjevih besedah, »celostni marketing pomeni
gledanje na marketinsko aktivnost v okviru njene koristnosti in ustvarjanja blaginje

za celotni kulturni sistem« (Kotler v Janci¢ 1999: 145).

Ce omenjamo druzbeno okolje, ne moremo mimo dejstva, da so neprofitne
humanitarne organizacije vanj neposredno vpletene, saj je del njihovega delovanja
tudi ukvarjanje s socialnim marketingom. Socialni marketing je oblikovanje,
izvedba in nadzor programov, ki so namenjeni vplivanju na sprejem druzbenih idej,
pri Cemer se vkljuCuje premislek o nacrtovanju izdelkov, cenovni politiki, trznem
komuniciranju, distribuciji in trznem raziskovanju.« (Kotler in Zaltman v Janci¢
1999: 50). Namen socialnega marketinga je najti nacin, kako v druzbo ali

posameznike v druzbi vnesti (pozitivne) spremembe vedenja ali misljenja. Se
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najbolje socialni marketing definirata Kotler in Andreasen: »Socialni marketing si
prizadeva vplivati na druzbena vedenja na zaradi koristi sporoCevalca, temvecC
zaradi koristi ciljinega obcinstva in celotne druzbe.« (Kotler in Andreasen 1996:
389) Poleg tega socialni marketing s seboj prinasa organizaciji (tako profitni kot
neprofitni) enake prednosti kot navadni marketing, poudarek in glavni cilj pa je

seveda sprememba vedenja.

Glede na predmet preuCevanja je obenem treba predstaviti tudi marketinski splet
storitvenega marketinga, saj je Zveza SoncCek tako kot veliko neprofitnih
humanitarnih organizacij osredotoCena na izvajanje storitev. Od klasi¢nega spleta
marketinga izdelkov, ki ga oznacCuje model 4P (ang. product, place, price,
promotion oz. slov. izdelek, kraj, cena, promocija), se splet marketinga storitev
razlikuje po tem, da so osnovnemu spletu dodani Se trije P-ji (ang. people,
processing and physical evidence oz. slov. ljudje, procesiranje in fizi¢ni dokazi).
Splet storitvenega marketinga torej ponazarja model 7P, ki je kompleksnejSi in

bistveno drugacen od spleta marketinga izdelkov.

Storitveni marketing ima glede v primerjavi z marketingom izdelkov nekaj posebnih
lastnosti. To so neoprijemljivost, nelocCljivost (izvedbe in uporabe storitve),
heterogenost, minljivost in vpletenost potrodnika oz. uporabnika storitve (Kotler in
Andreasen 1996: 378). Nastete lastnosti pomenijo, da je treba storitveni marketing
organizirati malo drugace; pustiti za neoprijemljivimi storitvami oprijemljivo sled,
izobraziti kupce, da tudi sami ¢€im bolj pripomorejo k uspesSnosti storitve, iz
nelocljivosti narediti prepoznavnost organizacije kot prednost, se truditi za ¢im bolj
heterogene storitve in s spremljanjem gibanj na trgu nadzirati izvajanje minljivih

storitev tako, da jih ponudimo v pravem trenutku — kadar jih trg potrebuje.

Ce povzamemo in poenostavimo; marketing je orodje, s katerim podjetje uspesno
oblikuje ter posreduje svoje izdelke in storitve na izbrani trg. Brez njega se podjetje
lahko znajde v velikih tezavah, saj lahko izgubi stik z realnim stanjem trga, ni
seznanjeno z zeljami in lastnostmi potroSnikov ter tako ne najde prave poti, da bi
ustrezno predstavilo svoje izdelke. Ali obratno, lahko izgubi stik s samim seboj, ne
razume svojega poslanstva, ne zna razSiriti svoje vizije ter ne zna pravilno

motivirati in usposobiti zaposlenih. Razumevanje kompleksnosti trga, razlicnih
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profilov potrosSnikov in dinamike okolja je kljuéno za prezivetje podjetja, prav tako
kot razumevanje delovanja podjetja samega. Lahko torej trdimo, da »marketing ni

samo upravljavska funkcija: je celovita orientacija organizacije« (Kotler 1982: 27).

Nestrokovna javnost, kot je bilo omenjeno, zal, v veliko primerih enaci marketing s
sredstvom za pridobivanje profita, ter tako nariSe enadaj med uspeSnim in
dobickonosnim podjetjiem. Ta enacaj nikakor ni postavljen na pravo mesto, saj
dejansko spada med besedi marketing in uspesSno podjetie. Marketinsko
usmerjene organizacije so prilagodljive, podjetne, odzivne in se dobro znajdejo v
hitro spreminjajoCem se okolju. (Kotler 1982: 26) Tudi teoretiCne definicije
priznanih imen marketinSke misli to potrjujejo. Toda o tem podrobneje v

naslednjem poglavju.

1.3 NEPROFITNI MARKETING

Neprofitni marketing — je to sploh mogoce? Se sploh da zdruziti dva na prvi pogled

tako razli€na pojma, kot sta marketing in neprofitnost?

»V danasnjem svetu se neprofitne organizacije ne delijo ve¢ na volonterske in
profesionalne, temve€ na tiste, ki delajo slabo, in na tiste, ki delajo dobro. V vse
vedji konkurenci bodo prezivele le tiste, ki so usmerjene na uporabnika.« (Drucker
v Primozi¢ 2006: 2)

»Neprofitni marketing je nacin upravljanja organizacij, ki so nastale zaradi potrebe

druzbe po urejenem reSevanju dolo€enih druzbenih problemov.« (Janci¢ 1999: 52)

Neprofitne organizacije se po uporabi marketinga v veliko lastnostih ne razlikujejo
od povpreCnega profitno usmerjenega podjetja. Tako torej marketing tudi v
neprofitnih organizacijah ne zajema samo enega podrocja, temvec€ deluje na vseh
ravneh in v vseh vejah organizacije. Podjetje si prek njega gradi svojo zunanjo

podobo, se oglasuje, raziskuje trg in se mu s tem prilagaja, z internim
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marketingom Siri ideje in poslanstvo podjetja znotraj podjetja, nadzoruje proracun
in deli sredstva, razvija izdelke in storitve ter upravlja odnose z javnostmi. Skratka,
na neprofitne organizacije lahko kljub njihovi neprofitnosti apliciramo celoten
marketinski splet, ki ga vkljuCuje sodobno integrirano trzno komuniciranje. Tako
imajo neprofitne organizacije tudi moznost dvojnega marketin§kega delovanja, kar
lahko opazimo tudi na analiziranem primeru Zveze Soncek, pozneje v nalogi. Prvi
nivo zajema marketinsko upravljanje organizacije kot celote, drugi nivo pa
izvajanje programov socialnega marketinga na podro€jih, ki jih organizacija
pokriva. »Neprofitne organizacije ponujajo poleg proizvodov in storitev tudi
prepri¢anja ali socialno vedenje. Za razliko od profitnih organizacij jih ponujajo v
korist ciljnih uporabnikov in ne v korist same sebe ali svojih lastnikov.« (Primozi¢
2006: 27)

Uporabo marketinga v neprofitnih organizacijah pravzaprav lahko razumemo kot
prilagoditev spremembam, saj je v preteklosti neprofitni organizaciji za uspesno
delovanje zadostovalo obstajati in upati, da jih bodo uporabniki nasli. Dandanes pa
je trg nasiCen tako s trznimi sporocili, med katerimi se nejasno oblikovana z
lahkoto izgubijo in ostanejo neopazena, kot tudi s konkurencnimi organizacijami, ki
si kljub neprofitnim ciljem prizadevajo pritegniti isti segment potroSnikov kakor
nasa organizacija. Tako je uvajanje marketinga v neprofitno organizacijo Se vedno
(ali morda konc¢no) prilagajanje spremembam na trgu — na katere se neprofitna
organizacija odzove tako, da poseze po novem, prej skorajda nepotrebnem
orodju. Kar naenkrat se mora znati prilagajati hitrim spremembam, ki so znacCilne
za sodobni trg. Ker so neprofitne humanitarne organizacije Se toliko bolj vpete v
okolje in druzbo kakor druge organizacije, je Se toliko bolj pomembno, da se mu
znajo prilagajati; da znajo razumeti, kakSen odziv ima njihovo delovanje v druzbi,
kaj druzba potrebuje in ali organizacija z izpolnjevanjem svojega poslanstva te
potrebe uspeSno zadovoljuje. Marketing nam lahko 2z raziskavami trga,
profiliranjem uporabnika storitev organizacije in notranjo analizo delovanja
organizacije odgovori na taka vprasanja. Z marketingom lahko sledimo
spremembam, jih razumemo in se jim prilagodimo. Tezko si predstavljamo
neprofitno organizacijo, ki bi leta 1990 organizirala osnovni te€aj iz informatike, da

bi odrasle usposobili za uporabo internetne oz. raCunalniSke tehnologije, ter bi z
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nespremenjenim programom elektronskega opismenjevanja zelela vztrajati Cez
deset let, ne meneC se za skokovit napredek tehnologije in osnovnega znanja
povpreCnega uporabnika storitve. Taka organizacija bi seveda kljub dobrim

namenom hitro propadia.

To misel potrjuje tudi eno izmed glavnih pravil, ki se jih moramo po mnenju
Druckerja drzati pri upravljanju neprofitnin organizacij: »V vsaki potezi, v vsaki
odloCitvi, pri vsakem uresniCevanju ciljev, mora neprofitna institucija zaceti s
sprasSevanjem ...« (Drucker 1990: 87) Neprofitha organizacija mora, da ne bi
zastarela in izgubila stika s potrebami svojih potrosnikov, neprestano izprasevati
sama sebe, ali je njeno delovanje ustrezno. Neprestano se mora analizirati in
ugotavljati, ali je njena struktura pravilna, so sredstva prav razporejena, ali so
zaposleni ustrezno izobrazeni, ali dobro opravljajo svoje delo itd. Vsak dan
posebej mora ugotavljati, ali izpolnjuje svoje poslanstvo; ali potroSnikom nudi tisto

kar res potrebujejo; in to tudi ali predvsem z marketingom.

Seveda pa obstajajo med profitnim in neprofitnim marketingom tudi velike razlike,
ki jih je za uspesno izvajanje neprofitnega marketinga treba razumeti. Najprej sta
tu pridobivanje sredstev in delo z volonterji, ki sta znaCilna le za neprofitne
organizacije. Pomembna razlika med profitnim in neprofitnim marketingom je tudi v
tem, da profitni marketing skrbi za promocijo nekega jasno definiranega proizvoda,
pri neprofitnem marketingu pa gre za promoviranje kompleksnejSih pojmov. Jasno
nam namre¢ mora biti, da marketing Zveze SoncCek ne promovira, ne trzi in ne
prodaja cerebralne paralize oz. telesne in/ali duSevne prizadetosti — promovira, trZi
in prodaja skrb za osebe s cerebralno paralizo oz. telesno in/ali dusevno
prizadetostjo ter izboljSanje njihovega vsakdanjika — kar zajema tudi spreminjanje

miselnosti javnosti glede drugacnosti invalidnih oseb.

Ob tem postane jasno tudi, da v neprofitnih organizacijah ne najdemo prostora za
veliko nadvse popularnih elementov marketinga; v humanitarni organizaciji si je
nemogocCe predstavljati uporabo doloCenih tehnik pospeSevanja prodaje, zlasti Ce
pomislimo na slogane kot npr. dva za ceno enega ali nagrade za zvestobo kupcev.

Trg ni dovolj fleksibilen ter je veliko bolj specifiCen in oblutljiv, da bi na njem lahko
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izvajali tako grobe posege. Prav ta drugac¢nost ciljnega trga (oz. trgov) bi znala biti
tisto, kar razlikuje uporabo marketinga v neprofitnih organizacijah od uporabe
marketinga v veéini profitnih podjetij. Ce vzamem za primer Zvezo Soné&ek; cene
storitev oskrbovanja otrok s posebnimi potrebami se ne morejo drasti¢no znizati,
saj so zaradi neprofitne orientiranosti Ze tako na minimalnem nivoju, ne moremo
imeti sezonskih razprodaj itd. Pomembno je tudi spoznanje, da s Se tako dobrim
oglaSevanjem in promocijo humanitarne neprofitne organizacije nikakor ne
moremo pritegniti posameznikov, ki sami po sebi ne potrebujejo storitve, ki jo ta

organizacija ponuja.

1.3.1 Neprofitni marketing kot druzbena menjava

Marketing je lahko, kot nas prepri€uje njegova uporaba v neprofitnem sektorju, tudi
druzbeno koristen. Dejstvo, da je prisoten v organizacijah, ki obstajajo zato, da
izboljSujejo druzbo in nudijo pomo¢ pomoci potrebnim, to potrjuje. Lahko bi trdili,
da je konec koncev tudi marketing eden izmed temeljnih graditeljev druzbe in
odnosov Vv njej. Zlasti to velja pri neprofitnem marketingu, kjer se uporablja

predvsem socialni marketing.

Na zacCetku naloge smo ob predstavitvi bistva marketinSkega koncepta govorili o
marketingu kot menjavi in ob vsem zgoraj nastetem se pojavi vprasanje, ali lahko
na marketing v neprofitnin organizacijah gledamo s staliS€a teorije druzbene

menjave.

Teorija druzbene menjave je nastala v 50. letih 20. stoletja, njena avtorja pa sta
Homans in Blau oz. Kelley in Thibaut®. Bistvo te teorije je, da posamezniki s
procesi medsebojnih interakcij in menjav ustvarjajo druzbeni sistem (Janc&i¢ 1999:
17). Te interakcije nastajajo zaradi Clovekovega temeljnega vzgiba po druzenju in

njihova posledica so procesi druzbene menjave. V to menjavo posamezniki

2 Sociologi nastanek te teorije pripisujejo Homansu in Blauu, socialni psihologi pa
Kelleyu in Thibautu.
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vstopajo, da bi zadovoljili neko potrebo oz. nekaj pridobili. KakSne so torej koristi

neprofitne organizacije, ko vstopa v to menjavo?

Ceprav je pridobivanje profita Ze na zadetku izkljutena moznost, je eden izmed
koristi menjave (z marketingom ali brez nje) nedvomno pridobitev financnih
sredstev, nujnih za delovanje organizacije. Tu gre za prodajo izdelkov in raCunanje

storitev ter tudi za navezovanje in ohranjanje stikov s sponzorji in donatoriji.

Naslednja korist menjave je zmoznost izvajanja poslanstva in uresniCevanja cilja
neprofitne organizacije; izvajanje njene primarne naloge oz. razlog, zaradi

katerega organizacija sploh obstaja.

Zadnja korist, ki morda na prvi pogled ni dobro vidna, je dvigovanje ugleda
neprofitne organizacije. Vstopiti v menjavo in ponuditi svojo storitev, ki je v tem
primeru izrazito dobronamerna, je pokazati svojo plemenitost in dobroto. Ugleda in
dobrega imena se ne bi branila nobena organizacija, vendar imajo neprofitne
organizacije pri pridobivanju le-tega pred profitnimi organizacijami bistveno

prednost — obstajajo samo in samo za to, da bi pomagale socloveku.

Neprofitha organizacija vstopa v menjavo zaradi vseh zgoraj navedenih koristi. Kaj
pa druga stran te diade? Druga stran, ki jo sestavljajo uporabniki storitev
neprofitne organizacije, donatorji in S$irSa javnost, vstopa v menjavo zaradi
razlinih vrst koristi. Uporabniki storitev zato, ker jim bodo storitve neprofitne
organizacije izboljSale Zivljenje, donatorji zaradi ugleda ali morda samo iz
&lovekoljubja. Sirsa javnost pravzaprav v menjavo dejansko aktivno ne vstopa, a je
kljub temu prejemnik in poSiljatelj, saj prejema trzna sporocila, ki vplivajo na
dojemanje problematike, s katero se ukvarja neprofitha organizacija. S tem
poslediCno organizaciji poSilja oz. vraCa drugane odzive na problematiko v
vsakdanjem Zivljenju. Sir8a javnost se teh koristi najverjetneje ne zaveda, vendar
jih je ob uspesdno oblikovanih sporocCilih neprofitne organizacije nedvomno

delezna.
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Marketing lahko, kot Ze reCeno, poveca koristi obeh oziroma vseh strani v menjavi
ter pripomore k hitrejsi, jasnejsi in laZji menjavi. SirSe gledano je marketing,
katerega v€asih samo stranski (oz. v primeru socialnega marketinga naCrtovani in
Zeleni) produkt je sprememba javnega mnenja, dejansko zelo pomemben dejavnik
v oblikovanju in gradnji druzbe. Vpliv marketinskih sporoc€il oz. oglasevanja na na$
vsakdan in nase vzorce misljenja in potroSnje je Se vedno stvar polemike, vendar
pa njegove moci vplivanja na javnho mnenje ne moremo zanikati. Druzba je
kakrSna je tudi zaradi marketinga in obratno. Vse, kar neprofitha organizacija
pridobi pri tej menjavi, obenem pridobi tudi druzba, saj organizacija s
pridobivanjem teh koristi izpolnjuje svoje poslanstvo, to pa je samo po sebi

zasnovano kot druzbeno koristno.

Neprofitna organizacija ima torej moznost, da sooblikuje druzbo — ne samo s tem,
da izvaja svoje poslanstvo in nudi pomo¢ pomoci potrebnim, temvec tudi s tem, da
svojo filozofijo ponese Cim dlje in si obenem s promocijo same sebe zagotovi

uspesno delovanje na izbranem trgu — na trgu, ki jo potrebuje.
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2. ZVEZA SONCEK

2.1 KRATKA PREDSTAVITEV ZVEZE SONCEK

Zveza Soncek, s polnim imenom »Sonfek — Zveza druStev za cerebralno
paralizo«, je bila ustanovljena leta 1983, pod imenom Zveza drustev za cerebralno
paralizo Slovenije. Vanjo je vkljuCenih petnajst regijskih drustev za cerebralno
paralizo, Drustvo za pomo& prezgodaj rojenim otrokom in drustvo »Zarek,
Sportno drustvo cerebralne paralize. Je neprofitna, nevladna in nepoliticna
slovenska nacionalna organizacija, ki zdruzuje ve¢ kot 4000 posameznikov s
cerebralno paralizo, njihovih svojcev in strokovnih delavcev. Deluje tudi
mednarodno, saj je od leta 1990 clanica ICPS, mednarodnega drustva za

cerebralno paralizo. (Predstavitev Zveze Soncek, 2005: 1)

2.2 CILJI IN POSLANSTVO ZVEZE SONCEK

Vsaka organizacija mora Ze na zaCetku opredeliti svoje poslanstvo, ki nam pove,
kaj organizacija sploh poCne in zakaj to po¢ne — ali podrobneje; zakaj organizacija
obstaja, katere potrebe zadovoljuje ter kako in kakSna prepriCanja in nacela vodijo

njeno delovanje.

»Opredeljeno poslanstvo zunanji javnosti omogoc€a prepoznati, kaj in kako po¢ne
organizacija, notranji javnosti pa daje obCutek stabilnosti in jasne identitete.«
(LeSnik Musek 2003: 175)

Ce se vrnemo na bistvo obstoja neprofitnih organizacij, ugotovimo, kako
pomembno vlogo ima pri tem poslanstvo organizacije; je razlog za njen obstoj.
»Neprofitne organizacije obstajajo zavoljo njihove poslanstva, in tega v nobene

trenutku ne smemo pozabiti.« (Drucker 1990: 33)
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Poslanstvo Zveze SoncCek je zavzemati se za take pogoje Zivljenja, ki bodo
zagotavljali enake moznosti vsem prebivalcev Slovenije, ne glede na njihove
telesne in intelektualne sposobnosti, za zZivljenje po lastni predstavi in v sozitju z

vsemi drugimi prebivalci. (Predstavitev Zveze Soncek 2005: 1)

Zveza Soncek je torej organizacija, ki deluje v javnem interesu ter izvaja programe
in storitve namenjene osebam s cerebralno paralizo in drugimi vrstami invalidnosti.

Med te storitve spadajo:

e usposabljanje in zaposlovanje odraslih z invalidnostmi v varstveno-
delovnih centrih Soncek;

e izdelovanje in prodajanje unikatnih ro¢no izdelanih voScilnic in drugih
izdelkov;

e opravljanje prevozov za otroke in odrasle osebe z invalidnostmi;

e organiziranje spremstev in nege invalidnih oseb v prilagojenih
stanovanijih;

e izvajanje zgodnje pomoc€i druzinam z otrokom s cerebralno paralizo in
posebnimi potrebami;

e nudenje strokovne pomoci in izobrazevanje (tako svojcev kot strokovnih
kadrov);

e organiziranje zdravstveno-terapevtskih kolonij;

e vkljuCevanje varovancev Soncka v kulturno dogajanje in organiziranje
Festinvala (festivala kulturnih skupin invalidov) (Predstavitev Zveze
Soncek 2005: 1).

Paleta storitev, ki jih ponuja Zveza Soncek, je torej zelo Siroka, pa vendar obenem
zasnovana na izpolnjevanju njenega osnovnega cilja, ki je, kot je zapisano v
statutu Zveze, »lzboljSanje kvalitete Zivljenja oseb s cerebralno paralizo ter z
drugimi vrstami mozganskih poSkodb in okvar z izenacitvijo moznosti za
enakopravno in €im bolj neodvisno zivljenje.« Glavni cilj organizacije vsebuje

naslednje elemente:

e spreminjanje javnega mnenja in kulture,
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e sprememba zakonskega okolja in sistema pomoci,
e odprava komunikacijskih ovir,
e opolnomocenje za samozastopanje,

e organizacija storitev za zadovoljevanje posebnih potreb.

Njihov moto se glasi »Sonek — Eden za vse.« Enakost za vse prebivalce
Slovenije, ne glede na njihove telesne in intelektualne sposobnosti. Vizija Zveze
Soncek je »ustvariti kulturno okolje, ki bo razli€nost v telesnih, intelektualnih in
senzornih sposobnostih sprejemalo brez vrednostnih predznakov« (Primozic
2006: 12)

Ob definiciji poslanstva in cilja organizacije je dobro poznati tudi njene potrosSnike
oz. trg, na katerem deluje; v Sloveniji je, ¢e vzamemo evropsko povprecje,
priblizno 10 % prebivalstva invalidnih oseb (Evropski ekonomsko-socialni odbor
2006), kar pomeni, da ne gre ravno za ogromen segment osnovnega trga
uporabnikov. Ce pa k temu pristejemo e $irsi krog svojcev invalidnih oseb,
donatorje in splosno javnost, ki je tudi eno izmed ciljnih obCinstev marketinga
Soncka, stvari postanejo kompleksnejSe. Vsakega izmed teh segmentov moramo
raziskati, ga razumeti in poznati njegove znacilnosti. Glede na cilj Zveze Soncek in
njihov moto se zdi, da se pravkar navedenega v vodstvu zavedajo in da program

njihovih storitev zajema vse segmente njihovega ciljnega trga.

2.3 ORGANIZIRANOST ZVEZE SONCEK

Ker je ena od kljuCnih lastnosti neprofitne organizacije neodvisnost od zunanjih
vplivov pri vodenju in upravljanju organizacije, je treba analizirati Zvezo Soncek

tudi s tega vidika.

Sedez Zveze Soncek je v Ljubljani, na RozZanski ulici 2, vendar ima Zveza na
ozemlju Republike Slovenije trinajst centrov Soncek, v katerih poteka izvajanje

dejavnosti. Organizacijsko je Zveza SoncCek pod vodstvom predsednika, trenutno

27



je to univ. dipl. pol. Iztok Suhadolnik, ki je zato oz. obenem predsednik izvr§nega
odbora skupscine. Najvisji in najpomembnejSi organ Zveze je skupscina, ki voli
vse druge organe Zveze. Pod njenim nadzorom deluje tudi direktor zveze (Joze
Primozi€), ki je zadolZzen za vodenje strokovnega dela in zastopanja Zveze v
finan¢nih poslih ter je odgovoren izvrSnemu odboru. Za dodaten nadzor nad delom

Zveze sta prisotna Se Castno razsodiSCe, ki izvaja sankcije ob krsitvah, in nadzorni

fwoee

Shema organiziranosti Zveze je preprosta (glej prilogo A); pod vodstvom Zveze so
loCeni oddelki strokovnih sluzb posameznih centrov, ki se navezujejo na oddelek
programov in storitev, ki se v njih izvajajo. Ta oddelek ima specializirane
pododdelke, za vsak program posebej (npr. svetovanje, izobraZevanje, prevozi,
kultura). Tu je Se kolegij predsednikov drustev ¢lanov zveze, ki je baza kandidatov
za druga mesta, ima pa tudi pomembno vlogo pri dogovarjanju o trzenju in iskanju

trznih poti za promocijo Zveze Soncek.

Med programi, ki jih vodijo strokovne sluzbe, je tudi dejavnost varstveno-
delovnega centra. Ker ta dejavnost zajema tudi proizvodnjo izdelkov za prodajo,
kar je eden izmed virov financiranja marketinga, je tudi oddelek za marketing del
te dejavnosti. Posebnega oddelka, ki bi bil zadolzen za izvajanje marketinskih
dejavnosti, Zveza Soncek nima (kar je presenetljivo), imajo pa zaposlenega vodjo

marketinga znotraj Ze omenjenega oddelka.

Organiziranost Zveze Soncek je vsaj na prvi pogled ucinkovita in preprosta,
predvsem pa sledi teoreti¢ni definiciji, saj je delovanje in upravljanje Zveze

neodvisno od zunanjega nadzora.

2.4 ZVEZA SONCEK IN MEDIJI

V slovenskem medijskem prostoru je Zveza Soncek vidno prisotna od leta 1995

dalje, ko je dobila danasnjo celostno podobo; skrajSano ime Zveza Soncek in igrivi
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logotip modrega sonCka na rumeni podlagi, ki je zlahka prepoznaven (glej
sliko 3.1) ter se pojavlja na vseh njihovih izdelkih in ob vseh njihovih akcijah. Kot
pokazatelja sploSne prepoznavnosti lahko vzamemo Stevilo objav Soncka v
medijih v letu 2005 (glej sliko 3.2 in prilogo B). Soncek se je v vseh mediji skupaj

pojavil kar stoosemkrat.

STEVILO OBJAV SONCKA V MEDIJIH V LETU 2005
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Slika 3.1: Logotip Soncka Slika 3.2: Stevilo objav Sonéka v medijih
Vir podatkov: spletne stran Zveze Vir podatkov: Sponzorsko sodelovanje, dostopno na
Soncek, dostopno na www.soncek.org. www.soncek.org.

Dejstvo, da se je uspelo neprofitni humanitarni organizaciji, ki ni trzno orientirana
ter potroSnikom ne ponuja trendovskih in trzno zanimivih izdelkov, prebiti v
ospredje in pridobiti Siroko prepoznavnost (Se posebej v primerjavi z drugimi
devetnajstimi invalidskimi organizacijami, ki sestavljajo Nacionalni svet invalidskih
organizacij Slovenije in so za zdaj Se dale€ od tega, da bi bile prepoznavne), je
najverjetneje dokaz ustrezne uporabe marketinskih prijemov in poglobljenega

razumevanja bistva marketinga.

2.4.1 Nekaj vidnejsih oglasevalskih potez

Da bi lazje razumeli drugacnost in domiselnost (ter posledi€no uspesSnost)
marketinga v Zvezi Soncek, je dobro omeniti nekaj marketinskih oz. oglasevalskih

potez, ki v marketingu Zveze Soncek Se posebej izstopajo.
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Najprej je treba omeniti sprejetje logotipa in krajSega imena (glej prilogo C), saj je
Sele s tem Zveza SoncCek dobila definirajoCo zunanjo podobo, prek katere in s
katero je lahko pozneje izvajala marketing in prodajo svojih izdelkov ter klicala k
dobrodelnosti in Sirila duh njenega poslanstva. Zvezi SonCek prepoznavna
zunanja podoba pomaga tudi pri prodaji izdelkov, ki niso izdelani v varstveno-
delovnih centrih in samo nosijo logotip Soncka. Taka je bila ena izmed
sponzorskih pogodb Zveze; pogodba s podjetiem ESTEBEL, ki je trzilo italijanske
kozmetiCne proizvode. Vsak izdelek je nosil nalepko z znakom Zveze Soncek,
Zveza pa je od vsakega prodanega izdelka s to nalepko dobila 20 tolarjev
(0,08 evra).

Ker so izdelava voscilnic, lonCkov in podobnih izdelkov v tovrstnih organizacijah
pogosta izbira, je mojo pozornost po zacetni odlocCitvi o enotnem logotipu pritegnila
Sele ideja o marketingu prek spleta. Ta del marketinga je deloma Se vedno v
razvoju, Zveza Soncek pa je s postavitvijo izCrpne in bogate spletne strani v
slovenskem in angleSkem jeziku uspesno izkoristila tudi ta medij. Stran je celovita,
tako oblikovno kot vsebinsko. Vsebuje podrobne podatke o delu Zveze Soncek,
njenih centrih po Sloveniji, prek foruma omogoCa povezovanje in medsebojno
pomocC oseb in svojcev oseb s cerebralno paralizo, v branje ponuja obilo literature
o0 cerebralni paralizi in delovanju organizacije. Na strani deluje tudi spletna
trgovina, prek katere lahko kupimo vse njihove izdelke, od voscilnic do lonCkov in

majic v promocijski prodaji.

Zveza je moznosti, ki jih ponuja internet, izkoristila tudi pri sodelovanju z zalozbo
Verlag Dashéfer, saj gre za zalozbo, ki izdaja brezpla¢ne e-Casopise in ob vsakem
novem naro¢niku podarja 300 tolarjev (1,25 evra) za organizacijo pocitnic
varovancev Zveze SoncCek (akcijo zbiranja sredstev s sloganom »Znanje za
otroSke sanje«). Akcija je bila sorazmerno uspesna, saj so z njeno pomocjo zbrali
79.200 tolarjev (330,50 evra) in s tem omogoCili enemu otroku letovanje v
rekreacijskem centru Soncek v VrtiCah. Seveda bi se z internetnim trzenjem dalo

zbrati veliko ve€ denarja, saj gre za Siroko dostopen medij, vendar je k nizkem
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izkupicku nedvomno prispevala nepoznanost zalozbe in internetne strani same. V
tem primeru povezovanja Zveze SoncCek s profitno organizacijo gre za vrsto
»cause related marketinga.« To je marketing, pri katerem podjetje z namenom
poveCanja lastne prodaje prispeva k doseganju ciliev ene ali veC neprofitnih
organizacij. (Kotler in Andreasen, 1996: 304) Vrsta takega marketinga se imenuje
»sales related fund-raising« ter gre za marketinsko sodelovanje neprofitne in
profitne organizacije, pri katerem podjetje daruje neprofitni organizaciji glede na
ucinek marketinSke akcije. (Kotler in Andreasen 1996: 306) Pri tovrstnem
sodelovanju morajo biti neprofithe organizacije zelo previdne, saj se kaj hitro lahko
pripeti, da ima od sodelovanja dolgoro¢ne koristi le profitna organizacija ter da se
umaze tezko pridobljeni in izredno pomemben ugled neprofitne organizacije.
(Kotler in Andreasen 1996: 294)

Glede na to, da je zalozba Verlag Dashéfer javnosti manj znana in je sama dala
pobudo za sodelovanje, je to verjetno kljuCni razlog za obstoj te akcije. Soncek v

tej navezi pravzaprav nastopa kot mocnejsi oz. medijsko prepoznavnejsi partner.

Zanimiva je tudi ideja o trZzenju oglasnega prostora na kombijih za prevoz
varovancev centrov Soncek. Zveza Soncek tako s ponujanjem zakupa prostora na
svojih kombijih ponuja neki profitni organizaciji moznost, da oglasuje eticneje, sami
sebi pa zagotavlja Se en nacin pridobivanja denarnih sredstev. Ker gre za oglasni
prostor, ki ima Sirok doseg in ni omejen na ozko ciljno skupino, je zakup tega
prostora z lahkoto privlaCen za veliko podjetij. V primeru Zveze Soncek je
zanimivo predvsem to, da je tokrat spodbuda za sodelovanje priSla s strani

neprofitne, ne pa profitne organizacije.

Tretja oglasevalsko-dobrodelna akcija, ki si zasluzi posebno pozornost, je akcija
»Tudi s kovanci nam lahko pomagate« (glej prilogo D). Zveza Soncek je izkoristila
dejstvo, da bo Slovenija z zaCetkom leta 2007 prevzela evropsko valuto evro in se
poslovila od tolarja, kar pomeni, da bo v denarnicah in Zepih Slovencev ostalo
veliko kovancev, s katerimi ne bodo mogli vec¢ plaCevati, lahko pa jih bodo v
bankah zamenjali za evre. Soncek jim ob tem ponuja dobrodelno alternativo;

namesto da bi kovance menijali, jih lahko podarijo Zvezi Soncek, saj lahko s tem
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organizaciji pomagajo pri izvedbi programov. Poleg posebnih zbiralnikov na javnih
mestih, bodo kovance sprejemali tudi v prostorih Zveze, akcija pa traja
od 6. oktobra 2006 do 1. marca 2007.

Ceprav se vse prepogosto sklepa, da je marketing nezdruzZljiv z dejavnostjo, ki ni
profitno orientirana, so nam v Zvezi Son¢ek z uspesSnimi rezultati oglaSevanja in
obenem neomadezevano javno podobo ter uspeSnim upravljanjem in izvajanjem
svojih programov uspeli dokazati, da ni nujno tako. Kako jim je torej to uspelo? In

zakaj so sploh zadutili potrebo po uporabi marketinga?
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3. UPORABA MARKETINGA V ZVEZI SONCEK

Za podroben vpogled v razumevanje marketinga v Zvezi SoncCek in odkritje
razlogov za uspesne rezultate sem intervjuvala direktorja Zveze Soncek, g. Jozeta

Primozi&a, in podpredsednika Tomislava Spilaka.

3.1 KAKO IN OD KDAJ SE IZVAJA MARKETING

Vodilni v Zvezi Soncek so se za uporabo marketinga odlocili Ze zelo zgodaj zaradi
Zelje po oblikovanju ¢im boljSega proizvoda oz. storitve organizacije, torej Zelje po
natanénem poznavanju ter opredelitvi ciljnih trgov in zadovoljitvi njihovih potreb.
EtiCnih pomislekov ob uvajanju marketinga v organizacijo niso imeli, saj jim je bilo
Ze takrat jasno, da je marketing veC kot samo orodje za pridobivanje profita ter da
lahko prav z njegovo pomocjo dosezejo zastavljene cilje in uresnicijo svoje
poslanstvo. Po mnenju Jozeta PrimoZi€a je v Zvezi Sonfek »Marketing ... seveda
moralno sprejemljiv, pravzaprav celo potreben, saj zelimo zagotoviti najboljSe
mozne storitve za uporabnike naSih storitev. Kot druge se tudi neprofitne
humanitarne organizacije vsakodnevno srecCujejo z marketingom, Ce to zelijo ali

ne.«

Leta 1990 je bila Zveza Sonfek usmerjena v izvajanje prenosa sredstev,
pridobljenih iz Loterije Slovenije, v paramedicinske programe, ki so jih takrat
izvajali ustanovitelji organizacije. Trzenje je bilo nediferencirano in masovno
orientirano. Pred uvedbo marketinga so se v Zvezi ukvarjali predvsem s promocijo
izdelkov varstveno-delovnih centrov, pri Cemer jim je delo lajSalo dejstvo, da so
proizvajali izdelke, ki so bili sami po sebi trzno dovolj zanimivi. Prva omemba
uporabnika in usmerjenosti na zadovoljevanje njegovih potreb se pojavi decembra
1990, v Programu celovite skrbi za osebe s cerebralno paralizo v vseh obdobjih za
obdobje 1991-1995, v reviji PET.
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Leta 1995 se, kot Ze omenjeno, pojavi tudi danes poznani logotip Zveze, ki nasledi
prejSnje logotipe (glej prilogo C), Zveza pa prevzame skrajSano ime Zveza
Soncek. Kmalu za tem so se trzenja lotili tudi nacrtno; opravili so prve raziskave
trga, preucili konkurenco in se pozicionirali na trgu. Posledicno so deloma
preoblikovali svoje proizvode ter prodajne poti in promocijo prilagodili posameznim
izdelkom in ciljnim populacijam. Danes imajo jasno opredeljen strateski in trzenjski
nacrt ter sami sebe definirajo kot k uporabniku usmerjeno organizacijo. Tej

definiciji so prilagodili tudi svoja nacela trzenja.

Najprej so analizirali Zivljenjsko pot ciljne populacije in stopnjo zadovoljenosti
potreb uporabnikov ter tako wugotovili najveCje pomanjkljivosti sistema
zdravstvenega varstva, izobraZevanja, socialnega varstva, zaposlovanja in
stanovanjske politike v Sloveniji. S temi podatki so nato odkrili dejanske potrebe

uporabnikov storitev organizacije (osebe s cerebralno paralizo):

e sprejemanje invalidnosti,

e zdravstvena rehabilitacija,

e izobrazevanje,

e zaposlovanje,

e ¢im bolj samostojno in neodvisno bivanje,
e socialna vkljucenost,

e transport,

e pomocC pri sporazumevanju.

Na podlagi teh potreb so oblikovali ponudbo organizacije. Naslednji korak je bil
izbrati trge, ki se jim Zelijo posvetiti, in jim pripisati doloCeno marketinsko strategijo.
Gre torej za diferencirani marketing, pri katerem organizacija deluje na vec
segmentih trga in ima za vsak segment drugacen, segmentu prilagojen
marketinski program. (Kotler in Andreasen 1996: 182) Zaznali so naslednje trge
(Primozi€ 2006: 34):

Prvi trg je trg storitev (kar zajema zaposlovanje pod posebnimi pogoji, prevoze,

obnovitveno rehabilitacijo); tukaj so ciljna populacija osebe z invalidnostmi, ki so
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nadalje segmentirane glede na njihove specifitne potrebe (starostne skupine,
stopnja prizadetosti). Tudi za vsakega od teh segmentov obstajajo posebej
prilagojene storitve; npr. prevozi otrok v Solo in otroSke kolonije za otroke oz.
bivalne skupnosti in zaposlovanje za odrasle. Cilj marketinga na tem trgu je

prepri¢ati potencialne uporabnike, da zaCnejo uporabljati storitve Zveze Soncek.

Drugi trg je trg proizvodov; ciljna populacija so svojci varovancev Zveze Soncek in
tudi SirSa javnost. Tu je seveda cilj marketinga prodati ¢im veC proizvodov

varstven-delovnih centrov.

Tretji trg so v Zvezi Soncek poimenovali »trg poslanstva; ciljna populacija so ¢lani
drustev, zakonodajalci (parlament in vlada) in strokovna javnost. Marketing si na
tem trgu prizadeva prepri€ati zakonodajalce k sprejetju zakonov, ki omogocajo
druzbeno integracijo posameznikov s posebnimi potrebami, ter za spreminjanje

odnosa javnosti do oseb z invalidnostmi.

Cetrti trg je trg dobrodelnosti; ciljna publika tega dela marketinga so posamezniki,
ki so naklonjeni dobrodelnosti, npr. sorodniki oseb z invalidnostmi, pedagoski ali
socialni delavci, javni delavci, politiki ter organizacije (dobrodelna zdruzenja,
gospodarske druzbe). Pri tem trgu je pomembno poudariti, da v Zvezi Soncek
namenoma niso oblikovali posebne ponudbe za zahvalo darovalcem, saj so v
Zvezi mnenja, da posamezniki lahko darujejo tudi zaradi izkazovanja ve€vrednosti
nad tistimi, ki njihovo pomocC prejemajo. To pa je z vidika Zveze Soncek eti¢no

sporno in ni v skladu z njenim poslanstvom.

Na zadnjih dveh trgih se pojavi potreba po uporabi socialnega marketinga. V Zvezi
se zavedajo obstoja in pomembnosti tovrstnega marketinga ter ga po besedah

direktorja Primozi¢a usmerjajo v:

e spreminjanje odnosa javnosti do oseb s cerebralno paralizo oziroma do
oseb z invalidnostmi na sploh;
e spreminjanje odnosa do zasebnih izvajalcev socialnih storitev;

e spreminjanje odnosa do zbiranja nevladnih sredstev za socialne storitve.
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Trg dobrodelnosti, na katerem uporabljajo socialni marketing, delijo podrobneje se
na tri ciljne trge, od katerih vsak potrebuje svojo ponudbo. Pri spreminjanju odnosa
do oseb z invalidnostjo, gre predvsem za notranje javnosti, nato strokovne in
politicne. Notranji javnosti lahko ponudijo dostojanstvo, strokovni in politicni
javnosti pa podobo ozavesCenih in evropsko naravnanih strokovnih delavcev ali
politikov. (Primozi¢ 2006: 36)

Na zaCetku tega poglavija smo omenili, da ima neprofitna organizacija moznost
dvojnega marketinSkega delovanja; najprej gre za marketinsko upravljanje
organizacije kot celote, nato pa Se za izvajanje programov socialnega marketinga.
V Zvezi Soncek bi lahko v prvi sklop umestili delovanje na trgu storitev in trgu
dobrodelnosti, saj gre pri tem za ukvarjanje z organizacijo kot tako, trg poslanstva
pa lahko razumemo kot vrsto socialnega marketinga, saj gre za Sirjenje idej oz.
poslanstva Zveze Soncek, kar vkljuCuje tudi izobrazevanje in senzibilizacijo
javnosti za tovrstno problematiko. Zveza je torej izkoristila obe podrodji
marketinSkega delovanja ter se ni usmerila samo v ozkogledno promocijo prodaje

izdelkov in zbiranje finanénih sredstev donatorjev.

Obenem se v Zvezi SoncCek zavedajo pomembnosti odnosov z javnostmi, saj so ti
Se posebej v primeru neprofitnih organizacij zelo pomemben dejavnik promocije
organizacije. Ker je tovrstna organizacija tako tesno vpeta v druzbo, ji
komuniciranje s ciljnimi trgi prek oglasevanja ne zadosCa; s sponzorji, donatoriji,
volonterji, mediji, politiki in zaposlenimi v organizaciji mora voditi tudi uspeSen
dialog. Zveza se je Se posebej osredotoCila na komuniciranje z novinarji, donatorji
in prostovoljci, uspedSne odnose z njimi pa ohranja z rednim poSiljanjem vabil na
prireditve, objavljanjem internega glasila »Ali ste ze sliSali«, novoletnih Cestitk,

zahval in simboli¢nih priloznostnih darilc.

Zveza SoncCek postala mocna blagovna znamka; s prepoznavnim imenom,
logotipom in identiteto. Po besedah direktorja si Zveza »ves Cas prizadeva ustvariti
kulturo in klimo, v kateri bodo zaposleni Cutili pripadnost blagovni znamki Soncek
in v kateri bodo storitev izvajali na nacin, ki bo v skladu s temeljnim poslanstvom

organizacije.« (Primozi¢ 2006: 48) S svojimi ciljnimi trgi uspesno ustvarja in
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dolgoro€no ohranja dobre odnose, kar kaZze na dobre marketinSke odlocCitve v

preteklosti, ob ustreznem delu pa tudi na svetlo prihodnost.

3.2 KDO IZVAJA MARKETING

V izvajanje marketinga v Zvezi Soncek je vkljuenih ve¢ zaposlenih, ki pa kot ze
reCeno ne delujejo znotraj posebnega oddelka za marketing, temve€ v okviru

varstveno-delovnih centrov.

Za usmerjanje trzenja, notranje trzenje in lobiranje je zadolzen direktor varstveno-
delovnega centra, diplomirani ekonomist Joze PrimoZzi€. Vodja prodaje izdelkov je
zadolZzen za vodenje podatkov o kupcih, analizo kupcev, organizacijo prodaje
izdelkov in oglaSevanje. Predstavnica za medije, univerzitetna diplomirana
komunikologinja, skrbi za celostno podobo, promocijo, analizo kupcev, testiranje
zadovoljstva uporabnikov, promocijo s pomocjo lastnih medijev, tiskovnih
konferenc in izdelkov. Projektni menedzer, diplomirani ekonomist, je zadolZzen za

vodenje projektov zbiranja denarja in prodajo blagovne znamke.

Na prvi pogled se zdi, da je taka shema za izvajanje marketinga uspesSna, saj o
tem pricajo pozitivni rezultati, vendar pa ne moremo mimo vprasanja, ali je direktor
prezaposlen. Poleg nalog, ki jih zajema funkcija direktorja, je zadolzen Se za
kompleksno podro€je lobiranja ter notranje in zunanje trzenje. Ni dvoma, da kot
direktor najbolje pozna svojo organizacijo in zato dobro ve, kaj organizacija
trenutno najbolj potrebuje, na katere trge se Zeli usmeriti in v kakSnem stanju se
nahaja. Vendar, ali je ob rasti in Sirjenju organizacije zmozZen uspe$no nadzorovati
potek in izvajanje tako razli¢nih dejavnosti, kot jih pokrivajo podrocja, za katere je

zadolzen.

Obstaja mo¢an dvom, da bo v prihodnosti organizacijska shema, ki posamezniku
dolo¢a ve€ kot dve pomembni podrocji, Se vedno lahko sluZila kot uspe$no
ogrodje tako velike organizacije, kot je Zveza Sonlek. Zvezi tega za zdaj Se ni

treba ocitati, saj se trenutno ne ukvarja s tezavami, vendar bi vodstvo moralo biti
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pripravljeno na spremembe; morda razmisliti o zaposlitvi dodatnih kadrov ali

reorganizaciji nalog zaposlenih.

Tako iz besed kot tudi iz dejanj direktorja JoZeta Primozi€a je razvidno, da v Zvezi
Sonc¢ek dobro vedo, kaj delajo na podrocju marketinga, seznanjeni so s teorijo
neprofitnega marketinga in svoje odlocitve osnujejo na znanju. Njihova moc¢ in
prednost je v tem, da so znali analizirati trg in ugotovili resnicne potrebe
uporabnikov njihovih storitev ter s pomocjo tega organizirali ustrezne programe za
zadovoljevanje teh potreb. Se tako pestra in domiselna ponudba namreé ne
pomeni ni¢, ¢e ne obstaja trg, ki ga izbrana ponudba zanima. Ali obratno; Ce so
potrebe trga spregledane in nerazumljene, ne moreta k uspesSnosti organizacije

pripomoci ne velik kapital ne domiselno oglasevanje.

Navedena dejstva potrjujejo ze predhodno ugotovljeno dejstvo, da se v Zvezi
zavedajo pomena marketinga in tudi moznosti, ki jih ta ponuja. O tem, ali to

dejavnost tudi ustrezno financirajo, pa v naslednjem poglavju.

3.3 FINANCIRANJE MARKETINGA V ZVEZI SONCEK

3.3.1 Etika

Financiranje marketinga v neprofitnih organizacijah je obcutljivo podrocje in zbuja
Stevilna etiCna vpraSanja. Marketing je ze v profitnih organizacijah v€asih oznacen
rahlo negativho in velja za etino spornega, a vendar nujnega za uspeh
organizacije. Ce v neprofitnem sektorju marketing velja za nekaj, kar ne spada
zraven in je v diametralnem nasprotju z etiko delovanja neprofitnih organizacij,

kako potem torej opraviciti in upraviciti njegovo financiranje?

V profitnih organizacijah je delez, ki ga namenijo za marketing, v veliki meri
odvisen od tega, kaj Zelijo z marketingom dosedi, in predvsem tega, s koliko
denarja podjetje sploh razpolaga. Ce podjetje posluje uspes$no, lahko v marketing

viozi veC denarja in s pravilno strategijo poveCa ali pa vsaj ohranja svojo
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uspeSnost na trgu. Podjetje, ki razpolaga z malo kapitala, ali je finan¢no
neuspesno, bo verjetno v marketing vlozilo manj, ¢e se ne bo odlocCilo tvegati na
vse ali ni€ z obsezno marketind§ko akcijo. Moralnih pomislekov tu ni, saj gre za
organizacije, ki v marketing vlagajo denar, prisluZzen z lastim delom oz. prodajo
izdelkov ali storitev. Razlog za njihov obstoj je ustvarjanje profita in o tem nihCe ne

razpravlja.

Da bi znali razumeti, zakaj torej tudi neprofitna organizacija upravi¢eno posega po
marketingu, je treba poznati dinamiko in logiko sodobnega trga, na katerem si
mora podjetje v poplavi informacij in konkurence izboriti svoj prostor pod soncem.
Dejstvo je, da mora vsaka organizacija, profitne ali neprofitne narave, imeti gorivo
za svoje delovanje — denar oz. materialne dobrine. Kljub prostovoljstvu so
finan€na sredstva nujna za nudenje ucinkovitih in primernih storitev, nujna so za

uspesnost neprofitne organizacije pri izpolnjevanju svojega osnovnega cilja.

Ce je cilj Zveze Sonéek ustvariti okolje, ki bo znalo razumeti teZave in vsakdanijik
ljudi s posebnimi potrebami ter s tem pripomoglo k razvoju sploSne druzbene
zavesti, potem je prepoznavnost logotipa Sonc¢ka in zgodbe, ki stoji za njim, zelo
pomemben korak na tej poti. In Ze samo s tem je marketing eno izmed osnovnih
orodij osnovne dejavnosti Zveze SonCek. Na prvi pogled se morda ne zdi tako,
vendar malo globlji vpogled v problematiko in delovanje neprofitnih humanitarnih

organizacij pokaze ravno nasprotno ter nam razlozi, zakaj nimamo prav.

Se vedno pa ostaja vprasanje, kolikSen del prihodka je v neprofitnih organizacijah
treba nameniti marketingu. Kje je eticna meja? Ali je Se eti¢no, ¢e v marketing
vlagamo ve¢, kakor so nam neposredno prinesli sadovi Ze izvajanega marketinga?
Ali je eticno, ¢e na raCun marketinga okrnimo izvajanje enega izmed programov
humanitarne organizacije? Kje je meja, ki dolo€a, kdaj so sredstva za marketing
upraviCena in kdaj ob tem trpi sploSno dobro oz. dobro uporabnikov storitev
organizacije? Ce se vprasam konkretno — ali je bolj etiéno nameniti 500 evrov za
oglas, ki bo morda v prihodnosti prinesel humanitarni organizaciji dodatne
sponzorje, ali pa teh 500 evrov nameniti nakupu novega rehabilitacijskega

pripomocka? Predvsem pri tem vprasanju zmoti ta »morda« marketinga, ki nam ne
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obljublja zagotovljenih rezultatov. Marketing s seboj prinasa tveganje o nepovratni
izgubi sredstev, medtem ko vlaganje sredstev neposredno v izvajanje programov

zagotavlja takojsSnje in o€itno pozitivne rezultate.

Eno izmed temeljnih vprasanj etiCnosti marketinga v neprofitnih organizacij je torej
v tem, s kolikénim odstotkom tveganja se podajamo v marketinske odlogitve. Ce
se za marketinski poseg odloCamo nepremisljeno, ne da bi raziskali in poznali trg
in ciljne javnosti, se vlaganje v marketing ne zdi eti€no. Neprofitna organizacija
nosi doloCeno druzbeno odgovornost; v veliko primerih je podoba vsakdanjika
uporabnikov njenih storitev odvisna od uspesSnosti izvajanja njenih programov.
Posledic napacnih odloCitev tako ne nosi samo neprofitha organizacija sama in
zato jih mora sprejemati zelo pazljivo. Lahko bi dejali, da je vlaganje sredstev v
marketing v neprofitnih humanitarnih organizacijah opravicljivo in upravi¢eno,
Ceprav se obenem ne bi dalo trditi, da je popolnoma eti¢no, saj kljuéno vprasanje o
sploSnem dobrem ostaja. Pri tem se je pomembno vprasati, kaj v danem trenutku
organizacija potrebuje in kaj potrebujejo uporabniki njenih storitev. Ce se vrnemo
na prejSnji primer; ¢e organizacija za uspesno izpolnjevanje svojega poslanstva
nujno potrebuje nov rehabilitacijski pripomocek, bi bilo vlaganje v neko deloma
negotovo prihodnost napacna odloc€itev in odlocitev, ki je neeticnha do uporabnikov
storitev organizacije — vse to posledicno zmanjSuje organizaciji ugled ter

dolgoro¢no deluje proti njej in seveda proti ciljem, ki jih Zeli marketing doseci.

Teza te naloge je, da je odgovor na zadnje vpraSanje, da je »vedno dobro vlagati v
marketing in ga ustrezno uporabljati,« vendar pa je ne moremo Se potrditi ali
zanikati, saj analiza etiCnosti in smotrnosti njegove uporabe (ter seveda
financiranja) v neprofitnin organizacijah se ni konfana. Morda se odgovoru

priblizamo z analizo prakse financiranja marketinga v Zvezi Soncek.
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3.3.2 Analiza financiranja marketinga v Zvezi Sonéek

V Zvezi Sonlek so se z etiCnimi vpradanji o praksi financiranja marketinga
spopadli tako, da honorarji zaposlenih na tem podro€ju ne odstopajo od
honorarjev ostalih na ustreznih delovnih mestih, direktor varstveno-delovnega
centra pa je zadolzen za marketing kot dodatno dejavnost ob svoji primarni
funkciji, za katero je placan, in za ukvarjanje z marketingom ne dobi posebnega
dodatka.

Marketing se tako v Zvezi Soncek financira iz veC virov; delo vodje prodaje se
financira iz prodaje izdelkov, ki jih proizvajajo v varstveno-delovnih centrih.

Projektni manager in predstavnica za stike z javnostmi se financirata iz sredstev
FIHO (fundacija za financiranje invalidskih in humanitarnih organizacij). Direktor
Varstveno-delovnega centra se financira iz sredstev drzavnega proracuna, sa; si je
Zveza Soncek financiranje dejavnosti varstveno-delovnih centrov s strani drzave

zagotovila ze leta 1998.

Sredstva, ki jih pridobi Zveza s prodajo lastnih izdelkov, se stekajo tako na raCune
lokalnih drusStev kot na raCune Zveze, vendar se nad njimi izvaja strog nadzor in se
porabijo za iste namene kot vsa druga pridobljena sredstva; nalozbe v centre

Soncek, bivalne skupnosti, kombije itd.

Zveza sonCek prodaja izdelke, ki nastanejo v njenih varstveno-delovnih centrih, in
tudi tiste, ki jih izdelajo drugi proizvajalci in samo nosijo logotip Soncka.

Prve izdelke s svojim logotipom je Zveza poslala na trg leta 1991, in sicer
kerami¢ni lon¢ek v kartonski embalazi z napisom »Soncek sije in ti si skuStrana«
in majico z enakim napisom. Izdelka je oblikovala agencija Futura. Oba izdelka sta

Se vedno v prodaiji.
Paleta izdelkov se je pozneje iz leta v leto Sirila in dandanes so najbolj prodajan

izdelek voscilnice (glej tabelo 1). Prikaz hitre in zmerne rasti prodaje voscilnic je

ustrezen prikaz splosne rasti in razvoja prodaje izdelkov Zveze Soncek.
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Tabela 1: Prodaja vos¢ilnic Zveze Sonc¢ek v obdobju 1995-2000

1995 1996 1997 1998 1999 2000
Stevilo 24.600 32.600 37.800 48.000 55.300 72.400
vos¢ilnic
znesek v SIT | 4.920.000 8.150.000 10.584 16.800 20.385 22.040

Vir: Predstavitev Zveze Soncek, 2005.

Zveza Soncek je v letu 2006 imela 3.518.618 evrov skupnih prihodkov, od tega je
FIHO prispevala 832.705 evrov, iz drzavnega proracuna je Zveza dobila
1.084.961 evrov, iz lokalnega proracuna 327.485 evrov, javne blagajne
569.469 evrov, 477.299 evrov pa je drugih prihodkov (od tega 164.495 evrov
prihodkov od prodaje izdelkov in storitev varstveno-delovnih centrov). Odstotkovno
se delez sredstev, namenjenih za marketinSke dejavnosti, giblje okoli
6,25 odstotka celotnega letnega proraCuna Zveze SoncCek. V Stevilkah je to

priblizno 220.000 evrov.

K stroSkom marketinga v Zvezi Sonc¢ek Stejemo place vodje prodaje, predstavnice
za stike z javnostmi in projektnega managerja, vse materialne stroSke prodaje
(sem spadajo tudi potni stroSki prodaje, stroSki PTT-storitev in strodki dela
prodajalcev), stroSke promocije Soncka in njegove celostne podobe, stroSke
informativne dejavnosti, izdajanja internega glasila »Ali ste ze sliali« in revije PET

ter nagrade za uspesno delo.

Pomembno dejstvo je, da Zveza Soncek poskusa svojo blagovno znamko &im vec€
trziti prek lastnih medijev in s tem znizati odstotek prihodka, namenjenega
promociji. Med te medije spadajo revija PET (1000 izvodov), obvestila »Ali ste Ze
sliSali« (8000 izvodov), spletna stran www.soncek.org (povpre¢no 50 obiskov
dnevno), oglasne table na javnih mestih itd. Nekaj je tudi brezplacnih objav v
osrednjih slovenskih medijih (TV in Radio Slovenija, Delo, Vecer, Dnevnik), vendar
konkretno brezplacne objave uporabljajo le pri prodaji vosc€ilnic, drugo pa so

vsebinski prispevki (npr. prireditve, otvoritve objektov).
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Razvidno je, da kljub premiSljenim in uspesnim marketinskim potezam Zveza
Soncek ne trati veliko denarja za lastno promocijo. Velik del marketinga je pod
vodstvom direktorja, kar pomeni, da je to nekako njegova dodatna dejavnost, ki jo
izvaja poleg nalog direktorja, zato dodatno ne obremenjuje proraCuna. Vodja
prodaje se financira iz lastnega dela, saj je njegova placa delez prodaje izdelkov,

ostala dva zaposlena v marketingu pa se financirata iz zunanjega vira (FIHO).

Toda, ali je to »dovolj skromno« financiranje, da je marketing v Zvezi Soncek
etien in upraviCen? Iz izraCuna prihodkov in odhodkov Zveze Soncek je razvidno,
da so v letu 2006 namenili za marketing vec, kakor jim je prinesla prodaja izdelkov
in storitev varstveno-delovnih centrov. To je sicer opravicljivo in razumljivo, saj k
marketingu priStevamo tudi ustvarjanje in negovanje odnosov z donatorji in
sponzorji, ti pa so v letni proraun Zveze prispevali kar 312.804 evre, kar ve¢ kot

pokrivanje stroSkov za marketing.

Do te toCke kaZe, da je financiranje marketinga v Zvezi Sonc¢ek uspesno in eti¢no
nesporno. TeZave in dvomi se pojavijo pri razporejenosti dela glede marketinga.
Na eni strani imamo direktorja, ki ima ukvarjanje z marketingom ze vsteto v spisek
zadolZitev, in vodjo prodaje, ki si placo pravzaprav res prisluzi z lastnim delom, na
drugi strani pa kar dva dodatna zaposlena, ki sicer ne obremenjujeta proraCuna
Zveze Soncek, obremenjujeta pa proracun FIHO. Pomembno se je vpra$ati, kam
bi FIHO namenila ta denar, ¢e ga Zveza Soncek ne bi potrebovala za marketing?
Ob vsem tem se misli vracajo k eni zmed bistvenih dilem relevantnosti uporabe
marketinga v neprofitnih organizacijah; kaj je pomembneje in kaj je bolj eticno —
nameniti sponzorski in donatorski denar neposredno organizaciji za izvajanje
njenih osnovnih storitev ali ga usmeriti v marketing? Ceprav vse kaze na to, da
Zveza Soncek s pridobljenimi sredstvi razpolaga skrbno, pravilno in dovolj eti¢no,
vpraSanje za zdaj ostaja brez odgovora. Morda se odgovor skriva v ugotavljanju
tega, ali je marketing v Zvezi Soncek uspeSen, saj bi bil trden dokaz o njegovi
uspesnosti dovolj, da koncno in dokon¢no upraviCimo njegovo uporabo v

neprofitnih humanitarnih organizacijah.
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3.4 MERJENJE USPESNOSTI NEPROFITNEGA MARKETINGA

3.4.1 Metode merjenja uspesnosti neprofitnega marketinga

Da bi ugotovili, ali se organizacija giblje v pravo smer in se pravilno odziva na
spremembe na trgu, moramo oceniti trenutno stanje in ga primerjati s prejsnjim. Ali
je organizacija napredovala in se razvila? Ali smo z implementacijo marketinga

ravnali pravilno? Ali smo se odlocili za pravilno marketinsko strategijo?

V profitno naravnanih organizacijah je uspeSnost marketinga precej preprosto
meriti; e zelo poenostavimo — Ce je marketing uspesen, se povefa prodaja in
posledicno ima podjetje ve€ dobiCka. Toda kako meriti uspesSnost marketinga,

katerega koncni cilj ni povec€anje profita?

Drucker pravi, da bi moral biti namen vsake organizacije izvajati svoje programe
(storitve, izdelke ...) Se bolje, kot Zze zna, vendar se pri neprofitnih organizacijah pri
uresniCevanju take strategije pojavlja problem pri merjenju rezultatov. Kaj je
dobro? In kaj je bolje? Po Druckerjevem mnenju je reSitev problema merjenje
kvalitativnih, namesto kvantitativnih faktorjev; pojem »bolje« moramo definirati
glede na cilj organizacije. VpraSati se moramo, kako izpolnjujemo ta cilj in kako
izvajamo poslanstvo organizacije. (Drucker 1990: 46—47) Pozabiti moramo torej na
meritve v profitnin organizacijah, saj je cilj humanitarne neprofitne organizacije
bistveno drugacen. Lahko bi rekli, da neprofitna organizacija okolje dojema in

definira na podlagi socialnih odnosov, medtem ko ga profitna opazuje v Stevilkah.

Ker je v vsaki neprofitno naravnani organizaciji bistvo, okoli katerega se vse vrti,
poslanstvo in cilj organizacije, naj bi bilo vse, kar se v organizaciji dogaja, orodje
tega. Vse njeno delovanje naj bi tezilo k izpolnjevanju poslanstva in ciljev
organizacije. Zato je posledicno jasno, da marketinga ne smemo loCevati od
drugih elementov organizacije, saj je tudi marketing samo v sluzbi izvajanja te

primarne naloge — uspesnosti organizacije.
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Musek se strinja z Druckerjem, da je »Obcutek uspesnosti organizacije, v kateri
ucinkovitosti ne moremo neposredno meriti z dobiCkom ali drugimi ocitnimi
kazalniki dodane vrednosti, vedno subjektivna kategorija — prisoten je, ko se
organizacija Cuti uspeSno na podlagi svojih notranjih, subjektivnih kriterijev.«
(Musek 2003: 27)

Merjenje uspeSnosti marketinga v neprofitnih organizacijah je tako del
»performance measurementa.« To je neprestan proces definiranja, nadzorovanja
in uporabe objektivnih indikatorjev delovanja organizacije in njenih programov.
(Poister 2003: 1) Stevilke so obrobnega pomena, kadar ne gre za ocene na
lestvici uspesnosti izvajanja programov organizacije. Proces merjenja uspesnosti
neprofitnega marketinga je kompleksnejsi proces od prestevanja profita, vendar se

mu zaradi njegove pomembne vloge v delovanju organizacije ne moremo izogniti.

Ce marketing v neprofitnih organizacijah merimo z deloma subjektivno oceno
kakovosti storitev, bi moralo biti povprasevanje vseh zaposlenih v Zvezi Son¢ek o
tem, kaj si mislijo o izpolnjevanju ciljev organizacije, precej kaoticna zadeva. Tu
nam postane jasno, da seveda proces ocenjevanja uspesSnosti marketinga ne
more enakovredno zajemati vseh zaposlenih, temvec€ organizacija dolo€i skupino,
sestavljeno iz predstavnikov vodstva, zaposlenih in uporabnikov (idealno Stevilo je
5 do 8 clanov), ti pa svoje ugotovitve posredujejo drugim. Pri ocenjevanju

uspesSnosti marketinga v neprofitnih organizacijah moramo analizirati:

e napredek uporabnikov storitev organizacije,
e napredek zaposlenih,
e ucinkovitost organizacije,

e kakovost vodstva in vodenja organizacije;

in se vprasati:

e ali organizacija ponuja to, kar obljublja,
¢ na katerih podrocjih delovanja je organizacija najmoc¢nejsa,

¢ na katerih podrocjih delovanja je organizacija najSibkejsa ...
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... ter predvsem, na podlagi vsega tega, ugotoviti, katerim podroCjem delovanja
mora organizacija v prihodnosti posvetiti posebno pozornost, da bi dvignila

kakovost storitev in sploSno uc€inkovitost organizacije. (glej Musek 2003: 27)

Pravzaprav so kon¢na ocena uspesnosti delovanja neprofitne organizacije ljudje;
tako prejemniki pomoci kot ti, ki pomo¢ nudijo in delujejo v okviru organizacije. Z
merjenjem uspesnosti organizacije merimo njihovo zadovoljstvo; zadovoljstvo
zaposlenih s svojim delom in organizacijo samo, zadovoljstvo uporabnikov s
kakovostjo storitev organizacije. Le z merjenjem rezultatov izvajanja poslanstva
organizacije lahko doloCimo kakovost storitev, njihovo ustreznost in posledicno
ustreznost marketinga. Ce res Zelimo svoje programe izvajati dobro in jih celo

izboljSevati, moramo vedeti, kdo smo in kako delamo — danes.

3.4.2 Merjenje uspesnosti marketinga v Zvezi Soncéek

Praksa podjetja se zal v veliko primerih razlikuje od na papirju zapisanih
teoreti¢nih nacel in vse kaze, da je tako tudi v primeru Zveze Soncek. V opisu
nacel trzenja ima namre€ ta organizacija zapisano naslednje: »Organizacija mora
namesto dobiCka meriti koristi in stroSke, ki jih priCakuje od posameznega
programa. Koristi so vsi prispevki posameznega programa k ciljiem organizacije.
Te koristi lahko vklju€ujejo koristi ciljnih uporabnikov in druzbe, pa tudi organizacije
same.« (Primozi¢ 2006: 26) Praksa pa, kot je razvidno iz besed direktorja Jozeta

PrimoziCa, kaZze na ignoriranje navedenih nacel.

V Zvezi SoncCek po besedah JoZeta Primozi¢a uspesnost marketinga merijo samo
s prodajo izdelkov (kaksni so prihodki glede na vloZzena sredstva) in zbranimi
donacijami (koliko poslanih pisem je bilo odgovorjenih, kak$no je razmerje med v
iskanje donatorjev vlozenimi sredstvi in donacijami). Delo marketinga razumejo kot
zadovoljivo, €e s prihodki pokrijejo stroSke izdelave in prodaje izdelkov ter nagrade
uporabnikov. Zavedajo se tudi marketindkega vpliva na spreminjanje javnega

mnenja, vendar uspesnosti tega ne merijo.
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Glede na teoretiCne postavke si Zveza Soncek tu zasluzi kritiko, saj je v svojem
razmiSljanju glede merjenja marketinga usmerjena prevec profitno. V organizaciji
se sicer zavedajo moCi marketinga glede spreminjanja mnenja SirSe javnosti o
problematiki oseb s posebnimi potrebami, vendar prav tega kljuCnega elementa ne
merijo oz. ¢e menijo, da ga je »tezje« (intervju s Primoziéem) meriti. Vecino
pozornosti pri merjenju rezultatov marketinga usmerjajo v fiziCne dokaze; v
prihodke od prodaje in donacije. Ti so z izvajanjem poslanstva organizacije seveda
tesno povezani, vendar ne predstavljajo njenega bistva. Zdi se, da v Zvezi Sonc¢ek
vpliv marketinga na javno mnenje dojemajo le kot njegov stranski produkt in ne kot
enega izmed njegovih glavnih kvalitativnih ciljev. Ce je cilj Zveze res »izbolj$anje
kakovosti zivljenja oseb s cerebralno paralizo ter z drugimi vrstami mozganskih
poskodb in okvar z izenacitvijo moznosti za enakopravno in ¢im bolj neodvisno
Zivljenje« (Statut Zveze Soncek, 3. €len), kaj je boljSi pokazatelj izpolnjevanja tega
poslanstva; prihodek od prodaje izdelkov ali sprememba javnega mnenja.

Odgovor se ponuja kar sam.

V Zvezi Soncek bi morali pri ocenjevanju uspesnosti marketinga oceniti uspesSnost
dela organizacije. Ugotoviti bi morali, kaj se dogaja z izvajanjem njihovih
programov, kako so s tem zadovoljni uporabniki in kaj o tem Cutijo zaposleni v

organizaciji.

Seveda ni dvoma o tem, da je obilen pritok finan¢nih sredstev tudi eden izmed
pokazateljev uspeha delovanja neprofitne organizacije, saj Se tako uspesni
programi storitev ne pomenijo ni¢, ¢e organizacija zaradi njih zaide v rdecCe
Stevilke, vendar ne bi smel biti na prvem mestu. Seveda je uspesSnost marketinga
veliko lazje meriti s Stevilom prodanih izdelkov, kot se spuscati v filozofska
razpravljanja o tem ali smo uspeli vplivati na mnenje javnosti ter izboljSati paleto in
izvajanje storitev organizacije, vendar je slednje brez dvoma boljSe za
organizacijo. Razumeti ucinek nasih dejanj je bistveno za nacrtovanje nasih
prihodnjih odloCitev in Zveza Soncek je dovolj zrela organizacija, da bi se tega

morala zavedati.
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4. POVZETEK

Preden se lotimo sklepanja o tem, ali je cilj diplomske naloge dosezen in hipoteza
potriena, je smiselno obnoviti bistvene ugotovitve prejSnjih poglavij in si osveZziti

spomin.

Teoretiki neprofitnega marketinga se enoglasno strinjajo, da njegova uporaba v
humanitarnih neprofitnih organizacijah, kakrdna je Zveza Soncek, ni eti¢no sporna.
Pravzaprav jo toplo priporo¢ajo in menijo, da brez marketinga nobena organizacija
ne more dobro delati, predvsem ne dolgorono. Obenem priznavajo, da
marketinga v neprofitnem sektorju ne smemo preprosto enaciti s tistim v profithem
sektorju, saj so med njima bistvene razlike. Za neprofitni marketing je tako
znacilno, da se v veliki meri ukvarja s socialnim marketingom in marketingom
storitev, da je prikrajSan za nekatere elemente marketinSkega spleta in nosi
precejsSnjo druzbeno odgovornost. Pri njegovi uporabi moramo biti zaradi tega zelo
natancni in dosledni ter ga usmerjati tako, da deluje v skladu s cilji in poslanstvom
organizacije. Se zlasti je to pomembno pri tako obé&utljivih podtemah, kot je
financiranje marketinga, saj razpolaganje s finan¢nimi sredstvi v neprofitnih
organizacijah zbuja veliko pozornosti, in v primeru odmerjanja sredstev za
marketing, tudi veliko prahu. Vse odlozitve o tem postanejo lazZje, ¢e znamo
izmeriti uspesnost Ze izvajanih marketinskih potez, kar pa zna biti zelo tezko.
Neprofithega marketinga namre€ ne moremo meriti z merjenjem dobicka, lahko ga
merimo le s subjektivnimi merili 0 kakovosti izvajanja storitev oz. izpolnjevanja

poslanstva organizacije.

Teorijo smo v vseh nastetih elementih primerjali s prakso v Zvezi Soncek. V veliki
meri se je teoretiCcha podlaga ponovila na prakti¢ni ravni, kar nekaj pa je bilo
odstopanj, ki so sprozila pomisleke o pravilnosti marketinSkih potez v tej
organizaciji. Kljub uspesnosti se morajo odgovorni za marketing v Zvezi Soncek Se
marsicesa nauciti. NetoCni so pri poimenovanju ciljnih trgov, malomarni pri
merjenju uspesnosti svojega marketinga in pravzaprav so morda kar prevec

zaverovani v svoje marketindko znanje. Po besedah direktorja v Zvezi Soncek
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tako Zze od samega zaCetka uporabljajo celostni marketing, Ceprav je njihova
praksa blizje marketinskemu upravljanju. MarketinSko upravljanje je proces
naCrtovanja in izvrSevanja programov, oblikovanih za ustvarjanje, grajenje in
ohranjanje koristnih menjalnih odnosov s ciljnimi obdinstvi, z namenom
zadovoljevanja individualnih in organizacijskih ciljev. (Kotler in Andreasen 1996:
37) MarketinSke odloCitve v Zvezi Soncek torej ve€inoma temeljijo na dolo¢anju
ciljnega uporabnika in segmentiranju ciljinega trga ter prilagajanju marketinskih
strategij temu, organizacija pa se le poc€asi nagiblje v smer uporabe celostnega
marketinga. Kljub temu se je Zveza SoncCek izkazala kot organizacija, ki svoje

odlocitve veCinoma osnuje na znanju in posledicno dosega uspesne rezultate.
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5. SKLEP

Cilj diplomske naloge je bil dokazati, da je uporaba marketinga v humanitarnih
neprofitnih organizacijah potrebna in priporocljiva ter s tem potrditi postavljeno
hipotezo, da je uporaba marketinga v tovrstnih organizacijah nesporna oz. nujna.

Sedaj je Cas za odgovor na vprasanje, ali je bil cilj dosezen.

Gledano z vidika teorije, je bila hipoteza potrijena in cilj dosezen Ze kmalu po
uvodu, ob zadéetnih definicijah neprofithega marketinga in njegovih nagel. Ze samo
Kotlerjeve trditve, ki se osredotoCajo na menjalno podstat marketinga in
poudarjajo, da bistvo marketinga ni v pridobivanju profita, temve¢ v reciproCni
menjavi dobrin, nam to potrjujejo. Drugi obravnavani teoretiki k temu samo
prikimavajo ali dodajajo obrobna dejstva, ki pa ne spremenijo osnovne definicije
narave marketinga. Marketing torej teoreticno sodi kamor koli ga Zelimo vnesti, ne
glede na to, ali Zzelimo z njim zasluziti mastne denarce ali ne. Neprofitne
organizacije zato lahko svobodno in brez dvomov o moralnosti tega dejanja
poseZzejo po tem orodju in ga uporabliajo za dosego svojih ciliev. Ce so ti

naravnani k izboljSevanju druzbe, toliko bolje.

Praksa v Zvezi Soncek je teoretiCha nacela v veliki meri le potrdila. V Zvezi
marketing uporabljajo Ze dolgo, ob njegovem uvajanju niso imeli eticnih
pomislekov in vse kazZe, da ga kljub nekaterim manjSim teZzavam znajo primerno
uporabljati. Financiranje marketinga imajo ustrezno organizirano, v marketing ne
vlagajo prevelikin zneskov. Veliko vlagajo le v raziskovanje trga in odkrivanje
potreb uporabnikov ter razvijanje ustrezno oblikovanih storitev, kar se s tudi s
pomocjo promocije in komuniciranjem z javnostmi kaZe v neomadezevano
pozitivni zunanji podobi. V Zvezi Son¢ek so nam, tudi glede na teorijo, pokazali, da

se marketing v neprofitnih organizacijah dejansko obnese tudi v praksi, ne le na

papirju.

Preden prehitro zakljuéimo v korist marketinga v neprofitnih humanitarnih

organizacijah, je treba omeniti nekaj pomembnih dejstev. Eno izmed
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najpomembnejSih je, da je bila v nalogi analizirana samo ena sama neprofitna
humanitarna organizacija. PosploSevanje se v tem primeru zdi zelo tvegano. Ce je
marketing v Zvezi SonCek uspesna zadeva, to Se ne pomeni, da ga lahko z enako
lahkoto in stopnjo uspesSnosti brez predhodnega razmisleka uporabljamo v vseh
neprofitnih organizacijah. Lahko se zgodi, da dolo€ena humanitarna neprofitna
organizacija marketinga v resnici sploh ne potrebuje. Lep primer take organizacije
bi bilo morda majhno, lokalno humanitarno zdruzenje za pomoc¢ brezdomcem, ki si
niti ne Zeli in si zato niti ne prizadeva zrasti v kaj vec, kot je v danem trenutku.
Zavedati se je treba tudi dejstva, da morda Zveza Soncek in njen marketing
izstopata v slovenskem medijskem prostoru, ne zato, ker je Zveza edina, ki
uporablja marketing, temve¢ morda le zato, ker je edina, ki pri svoji uporabi
marketinga da toliko na zunanjo podobo in oglasevanje. Marketing je lahko
uporablien tudi samo za analizo okolja in nacrtovanje potez organizacije,
oblikovanje in razvoj izdelkov, zbiranje donacij, interni marketing. Vse to ni opazno
na prvi pogled, saj ne izpostavlja organizacije medijem in SirSi javnosti, nedvomno
pa kljub temu pripomore k uspesSnosti njenega dela. Tako bi lahko sklepali, da
marketing uporabljajo v vecini uspesnih neprofitnin organizacij, a se morda iz
razlicnih razlogov ne oglasujejo. Morda imajo dovolj sredstev, morda se, kot ze
omenjeno, nimajo namena Siriti, morda imajo zagotovljen reden dotok strank (v

primeru sodelovanja s kakSno drugo ustanovo) itd.

Kljub hvalnici neprofithemu marketingu se torej ni pametno na slepo odlocati za
njegovo uporabo v vsakem primeru. Organizacija si mora njegove uporabe Zeleti,
in sicer zato, ker jo k temu vodi nuja po uspeSnem (oz. uspesnejSem) izvajanju

svojega poslanstva.

Po navedbi zgornjega opozorila lahko Se enkrat pretehtamo razloge za in proti ter
sklenemo, da smo z analizo teorije in prakse kljub pomislekom uspeli potrditi
zacetno hipotezo. Marketing spada v humanitarne neprofitne organizacije. Uspeli
smo dokazati, da je zaklepati marketing v profithe organizacije napacno in
neupraviCeno ter da se ga da uporabljati etiCnho. Eti€nost njegove uporabe je

odvisna le od ljudi, ki ga uporabljajo.
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Skoda bi bilo samo zaradi neznanja zavrniti uporabo marketinga v neprofitnih
humanitarnih organizacijah, saj jim marketing lahko prinese veliko dobrega. Tudi
oz. predvsem druzba bi bila za marsikaj prikrajSana, in to je pri vsem Se
najpomembneje. Uporabniki storitev organizacije so pomoci potrebni posamezniki,
ki si v veliko primerih brez te organizacije tezko predstavljajo svoj vsakdanjik.
Odtegnitev tovrstne pomodi bi imela na druzbo obcduten negativen vpliv, prav tako
neustreznost programov izvajanja pomoCi. Ne smemo pozabiti na socialni
marketing znotraj neprofithega marketinga; na spreminjanje miselnosti SirSe
javnosti. Zveza Soncek bi tezko izpolnjevala svoj cilj spreminjanja miselnosti o
drugacnosti oseb s cerebralno paralizo, ¢e ne bi imela sredstev, ki ji omogocajo

velik obseg dosega njenih sporocil.

ZavreCi je torej treba predsodke o marketingu in dovoliti, da z njegovo pomocgjo
poskuSamo ovreCi enako nepotrebne predsodke o doloCenih druzbenih vprasanijih.
Marketing obstaja za to, da si z njim pomagamo doseci izbrane cilje, kaksni so ti

cilji, pa je odvisno samo od nas samih.
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7. PRILOGE

7.1 Priloga A: Shema organiziranosti Zveze Soncek

Organiziranost Zveze Soncek

15 regijskih druétevza CP

. Druitvo za pomod Sportno druitvo
(Ljubljana, Kranj, Maribor, Celje, Koper, Nove mesto, prezgodaj rojenim cerebralne paralize
Postajna, Ormoz in Pruj, Ponikve, Murska Sobora, otrokom Zarek

Slovenj Gradec, Jesenice, Nova Gorica, Kriko, Zasavie)

Kolegij
predsednikov druftev

‘ Center Soncek
- - Ljubljana
Skupséina
Sonéen dom, d.o.o. P Center Soncek
Ljubljana ‘ Ljubljana 2
' L.
Sonéna pot, d.o.o. -_ Center Sonek Maribor
Maribor - L
’ \ Rekreacijski center
E.?nlfﬁj d.o.o. Sg E E Soncek lg_lerji
jubljana '. F
L B e Center Soncek Celje
[ Strokovni svet ] [ Izvrini odbor " gi‘::_:i IE&I_ZELC:
=)
=
| -
E Center Soncek Pruj
[ PROGRAMI IN STORITVE ]7 ’L‘g =
- Center Sonéek Kranj
Center Soncek
Murska Sobota
E:E?&‘E;?ﬁ: Bivalne skupnosri -
Center Soncek Koper
Soncek Vrtice
o0V0 mesto
- \—[_)— Center Soncek Kriko
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7.2 Priloga B: Objave Zveze Sonéek v medijih

Arhiv: STEVILO OBJAV SONCKA V MEDIJIH V LETU 2004

¥ Internetna stran

24UR.COM

PORTAL OBALA.NET

PORTAL
SLOVENSKOMORJE.NET

RADIO KRKA on-line

RTV SLOVENIJA,
stran

SIOL.NET
TRIERA — spletni portal

WWW.SLOWWWENIA.COM

spletna

F Tiskani mediji
7 DNI
CICIDO/CICIBAN
DELO&NEDELO
DNEVNIK
DOBRO JUTRO

DOLENJSKI LIST
FINANCE

GLASILO
SALOVCI

GLAS HRVATINOV

OBCINE

GORENJSKI GLAS

JANA
LADY

LJUBLJANSKE
NOVICE

MAG
MARIBORCAN
MESECNIK
MLADINA
NASA ZENA

NASI RAZGLEDI

NOVA
NOVI TEDNIK (Celje)
POSAVSKI OBZORNIK
PRIMORSKE NOVICE
REVIJA VIVA

SAVA GLAS
SOBOSKE NOVINE
STAJERSKI TEDNIK
VECER

VESTNIK

ZDRAVJE

ZURNAL

F Televizija
GORENJSKA
TELEVIZIJA

IDEA TV

KTV DRAVOGRAD
LOKA TV

NET TV

POP TV
RTS

RTV SLOVENIJA

TELE M

TELEVIZIJA
MESTO

TV AS
TV INFO

NOVO

TV KOPER

TV KRSKO
TV PRIMORKA
VTV VELENJE

' Radijske postaje

KOROSKI RADIO

RADIO ANTENA
RADIO BREZICE
RADIO CAPRIS

RADIO CENTER

RADIO CITY
RADIO GLAS LJUBLJANE

RADIO KOPER
RADIO KRANJ
RADIO KRSKO

RADIO MARS MARIBOR
RADIO MARIBOR

RADIO MAXI

RADIO MORJE

RADIO MURSKI VAL
RADIO OGNJISCE
RADIO PLUS MARIBOR
RADIO PTUJ

RADIO
SLOVENSKI
PORTAL

RADIO SLOVENIJA 1
RADIO SORA
RADIO TRIGLAV
RADIO VAL

STUDIO D

VAL 202

SERVICE,
RADIJSKI
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7.3 Priloga C: Razvoj logotipa Zveze Soncek

Logotip ob ustanovitvi Zveze, leta 1983

ZVEZA
DRUSTEV ZA
CEREBRALNO
PARALIZO
SLOVENIJE

Logotip leta 1990

-0_.

JON(EK

Zveza drustev za cerebralno paralizo Slovenije Sedaniji logotip Zveze Soncek, sprejet leta 1995
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7.4 Priloga D: Nekaj oglasevalskih sporocil Zveze Soncek

Znanje za ofroske sanje! E

Rocno izdelane
voscilnice
in poslovna darila

[ &1
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