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Резиме: Добротворни маркетинг је релативно нов концепт који подразумијева сарадњу профитних, непрофитних организација и потрошача те нуди одређене користи за све три стране. Његов брзи раст приписује се савременом потрошачу који све више очекује да компаније активно помажу заједницама у којима дјелују. Чланак нуди објашњења суштине концепта те препоруке за креирање успјешних кампања за профитне и непрофитне партнере. 
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Abstract: Cause-related marketing is a relatively new  concept involving co-operation between profit organizations, non-proifts and consumers that is capable of offerring specific benefits to all three parties. This paper clarifies the basics of the concept and offers some recommendations as to how to create succesful CRM campaigs  to profit and non-profit partners alike. 
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1. УВОД
Иако су компаније одавно покушавале да побољшају свој имиџ и/ или повећају продају рекламирањем својих филантропских дјела и спонзорисањем позитивних друштвених циљева, тек у задњих десетак година се концепт добротворног маркетинга или маректинга за друштвене циљеве (cause-related marketing - ЦРМ) учврстио у животу профитних и непрофитних организација те су, према многим истраживањима, ЦРМ кампање постале једна од  најбрже растућих ставки у маркетинг буџетима широм свијета. 

Ово ново “повезивање корпоративне филантропије и процвијетљеног пословног интереса” [10] привукло је пажњу академских истраживача, као и компанија, потрошача и опште јавности. У популарној маркетиншкој, па чак и дневној штампи може се наћи мноштво извјештаја о успјешним ЦРМ кампањама, првенствено у развијеним земљама Западне Европе и свијета. Поједностављено,суштина ЦРМ концепта је сарадња (“савез”) између одређене профитне организације/ бренда и добротворне органитзације или позитивног друштвеног циља (лепеза иде од људских права, преко помагања угроженим животињским врстама до едукације о АИДС-у), која има за циљ узајману корист и промоцију – дакле, добротворни маркетинг није корпоративна филантропија, у оквиру које се новац једноставно донира без очекивања конкретизоване узвратне користи. 
Популарно виђење је да ЦРМ представља пожељан однос у којем су сви учесници потенцијално на добитку, а недавни успјех и брзи раст концепта приписује се  модерном софистицираном потрошачу који све више очекује од компанија да практикују концепт друштвене одговорности, односно помагања заједницама у којима послују [4]. С једне стране,  како се пењу према врху пирамиде Масловљеве хијерархије потреба, многи потрошачи су све више свјесни и својих психолошких потреба (поштовање, самопоштовање, самоактуелизација) које много чешће него је то био случај у прошлости узимају у обзир при доношењу одлука о куповини. С друге стране, концепт ЦРМ се врло добро уклапа у такву врсту потраге, јер омогућава потрошачима да се добро осјећају пошто су својим избором при куповини подржали или помогли неки вриједан друштвени циљ. Међу нашироко познатим компанијама које су препознале овај потенцијал и одлучивале се за ЦРМ кампање су Cadbury, Avon, Amway, Body Shop, Barcley’s Bank, British Telecom, Diageo и многе друге, а читалац ће се можда присјетити и не тако давне ЦРМ кампање везане за домаћи детерџент Ава и помоћ дјеци болесној од леукемије која се везивала за његову продају.  
 И академска, а не само популарна маректинг литература припсује cause-related marketingu неке изврсне атрибуте, као нпр. да “ЦРМ можда представља једну од најкреативнијих и трошковно најефикаснијих маркетинг стратегија за производе која се развила уназад доста година” [9], јер “пружа јасне користи за ефикасну маркетинг кампању која испуњава захтјеве за друштвеном одговорношћу, задовољава конкретне циљеве повезане с тржиштем и повећава корпоративни имиџ”. Такође се истиче да овом врстом савеза може бити тешко управљати, али када је савез успјешан,  “корпорација повећава свој имиџ,  а непрофитна организација осигурава важна финансијска средства, при чему се обје стране такође концентришу на социјалне програме који би иначе можда били запостављени” те да се “код добротворног маркетинга не ради само о маркетингу, већ и о новим начинима да се побољша живот људи”. [1] Стога није изненађујуће да је и у БиХ почетком августа текуће године покренуто такмичење за друштвено одговорно предузеће године (у оквиру три категорије: добротворни маркетинг, корпоративна филантропија и друштвено одговорна пословна пракса), при чему ће главна награда бити право на кориштење јединственог симбола „друштвене одговорности“.
Уколико занемаримо поједностављена објашњења, нема “јединствене” или општеприхваћене дефиниције добротворног маркетинга која се широко цитира у литератури. Активности као што су подстицање продаје, односи с јавношћу, корпоративна филантропија, неке врсте спонзорисања те корпоративно ангажовање у заједници тако су блиско повезане са ЦРМ да је понекад врло тешко повуђи јасну границу, која би их разликовала. Па ипак, разликовање ће бити увелике олакшано ако држимо на уму да ЦРМ, иако често представља комбинацију горе наведених активности, јесте активност у оквиру које се допринос компаније одређеном друштвеном циљу или добротворном пројекту директно повезује са (тј. условљава) куповином одређених добара или услуга од стране потрошача. 
На самим почецима развоја концепта ЦРМ понуђене су  неке једноставне дефиниције феномена –нпр.  “ЦРМ програми су програми подстицања продаје у оквиру којих се дио куповне цијене плаћене од стране потрошача донира непрофитним организацијама” [8], односно “ЦРМ је процес формулисања и провођења маркетинг активности које карактерише понуда компаније да допринесе одређени износ за одређени друштвени циљ, уколико се купци ангажују у размјени која генерише приход и која задовољава циљеве организације и појединачне циљеве” [10]. 

Док су обе цитиране дефиниције сасвим сигурно биле задовољавајуће на самим почецима, касније су постале “претијесне” јер не укључују разне ЦРМ активности које су сложеније и креативније од једноставног давања дијела износа куповне цијене непрофитним организацијама, као нпр. промоције које укључују заједничко креирање предмета за продају, давања у роби те разне друге ЦРМ програме код којих помоћ добротоворној организацији или друштвеном циљу није заснована примарно на финансијским аранжманима.  У својој књизи “Дух бренда: Како ЦРМ гради брендове”, ко-аутори Pringle & Thompson   [6]  дефинишу ЦРМ као: “стратешки алат за позиционирање и маркетинг, који повезује компанију или бренд са релевантним друштвеним циљем или проблемом, а ради заједничке користи.”           

Док је ова дефиниција прихватљивија у смислу обухватности, ипак се може рећи да јој недостаје једна врло важна поента – она о укључености и користи за потрошача. Она наглашава корист за корпоративног и непрофитног партнера, али не обухвата потроошача као трећу страну која може да, и која заправо и има користи од ЦРМ иницијатива – тако што му се даје шанса да донира нешто добротворној организацији и да се осјећа добро што то чини док истовремено купује жељени производ или услугу по цијени која је иста или тек мало виша од цијена конкурентских производа.  
Из горе поменутих разлога као једна од најадекватнијих дефиниција намеће се слиједећа: “ЦРМ је релативно нов концепт, који омогућава да производи или услуге генеришу конкурентску предност повезујући се са конкретним друштвеним циљем или репутабилном добротворном организацијом до које држе потрошачи. Овај однос генерише вриједност за све три стране – друштвени циљ, компанију која нуди производе или услуге и потрошача” [5] . Ова дефиниција укључује и интерес и добробит потрошача, дакле бави се свим трима странама, а заправо то и јесте суштина концепта ЦРМ – потенцијал изградње успјешних трипартитних односа. 
Пракса показује да успјешни ЦРМ савези, односно кампање могу да се формирају на више нивоа, од нивоа оргнаизације као цјелине, преко нивоа производне линије до појединачног производа, односно бренда. 
2. ЦИЉЕВИ    
На основу истраживања разних случајева сугерише се да се ЦРМ може користити као алат за реализацију широког спектра корпоративних и маркетинг циљева, као што су:
· Генерисање додатне продаје, 

· Повећање свјесности, односно познавања бренда, 
· Побољшавање коропоративног имиџа и/или имиџа бренда,  

· Смањење негативног публицитета, 

· Повећавање базе потрошача, 

· Промовисање поновних куповина, односно куповине већих количина производа,

· Протезање на нове тржиипне сегменте и географска тржишта, 
· Повећавање нивоа мерчандајзинг активности на малопродајном нивоу за бренд, итд. [10]
Аутори скрећу пажњу да, иако ЦРМ програми могу да се користе и да би анулирали негативан публицитет и/ или помогли да се смире групе потрошача који су били увријеђени прошлим акцијама компаније, такве кампање морају бити изузетно пажљиво припремљене и изведене, јер оваква употреба ЦРМ програма може створити проблеме ако би била виђена као опортунистичка, односно лицемјерна. Непрофитним организацијама се такође препоручује крајњи опрез, јер постоји потенцијална опасност да пожању критике за формирање партнерства у овом контексту. 
3. ЕЛЕМЕНТИ КОЈЕ ТРЕБА РАЗМОТРИТИ ПРИ РАЗВИЈАЊУ ПРОГРАМА  
Ако сте профитни партнер …
Као прво, треба да одлучите да ли би корист од ЦРМ иницијативе требало да се развија на нивоу бренда, стратешке пословне јединице или организације као цјелине. Најчешће се препоручује организациони ниво због његовог потенцијала да утиче на већи број потрошача.  
Важност фазе идентификације друштевног циља који ће се подржати не може се пренагласити јер је добра повезаност између изабраног друштвеног циља или вриједности које заступа изабрани непрофитни парнтер, с једне стране, те мисије и акција профитног партнера, с друге стране, од виталне важности за успјех читавог ЦРМ пројекта. [2, 5, 10]  
Дакле, уколико планирате ЦРМ кампању, избору друштвеног циља који ћете подржавати приступите систематски те пажљиво проучите како алтернативне циљеве тако и публику којој би они могли одговарати. Уколико желите избјећи цинизам потрошача у вези са циљевима ваше кампање јако је важно да се побринете да публика може лако уочити и добро разумјети везу (суштниску и “природну” повезаност) између вашег бренда и изабраног друштвеног циља или добротворне организације. Као добра илустрација такве јасне и добро изабране везе може послужити позната козметичка кућа Авон са своијим опредјељењем за подршку женама обољелим од рака дојке (Avon Breast Cancer Cruscade). Као првенствено “женска компанија”, Авон је пронашао изразито женску тему на коју ће усмјерити своје активности, што је несумњиво повећало углед компаније у њеној циљној групи без обзира на географски дио свијета у којем било која од тих жена живи. Авон је такође идентификовао насиље у породици, односно напоре за његово сузбијање као једну од својих активности, а што је такође тема која “лежи на срцу” небројеним женама широм свијета. 
 У наставку пажљивог планирања ЦРМ иницијатива свака  поједина компанија мора донијети веома важну одлуку у вези с тим да ли ће сарађивати са постојећом добротворном организацијом или ће подржавати неки општи друштвени циљ. Наравно да свака од опција има предности и мане, које трба пажљиво одвагнути с обзиром на њихову специфичну ситуацију. Ако се одлучује за добротворну организацију као партнера, онда је важно осигурати склапање патнерства “између двије организације које дијеле сличну културу и немају ништа против активности једна друге и мимо оних повезаних са савезом” [5] .  Такође, при формирању циљева, однсно очекивања од савеза треба бити реалан, јер ЦРМ аранжмани, иако могу да учине много за партнере, ипак “још увијек не доводе до тога да роба сама одлијеће са полица” [5] .
Што се тиче временског трајања кампање, саме карактеристике добротворног маркетинга сугеришу пожељност средњорочног или дугорочног фокуса, иако и програми краћег трајања могу да буду успјешни. С практичне стране, ако ће ваша промоција имати ограничен вијек трајања, као што их већина има, онда се препоручује да дужину периода изаберете тако да потрошачима дате довољно времена да чују за, разумију те реагују у складу са вашом кампањом, прије него њен утицај коначно почне да блиједи. 
Креативност је још један важан елемент успјешних ЦРМ програма. Посебно како њихов број и разноврсност с временом расту, компаније би требало да покушају “повећавати ефикасност својих ЦРМ иницијатива кориштењем разних креативних приступа како би свој програм разликовале од других“ [10].   
 Коначно, с обзиром на инхерентну осјетљивост ЦРМ активности, врло је препоручљиво провести прелиминарно тестирање планиране кампање (на мањем, тестном подручју, нпр.) прије него се она коначно обликује и пусти у јавност [6]. 
Ако сте непрофитни партнер … 
У пракси је било случајева да су, како резултат неквалитетних ЦРМ кампања, неке добротоворне организације завршиле тако да их је јавност повезала са површним кампањама и прецијењеним или инфериорним производима или услугама. Међутим, Andreasen  [1] заступа став према којем, умјесто да их то одврати од склапања ЦРМ савеза, требало би да их наведе да примијене врло опрезан и систематски приступ при избору партнера те осмишљавању и имплементацији програма. Јасно да непрофитне организације треба детаљно да провјере финансијску снагу, репутацију те етичку прошлост и садашњост потенцијалног корпоративног партнера прије него се одлуче на сарадњу с њим [7] . 
Aкадемска истраживања показују да потрошачи најчешће позитивно гледају на овај облик прикупљања новчаних средстава те да нема значајних разлика у њиховим ставовима с обзиром на пол и приходе испитаних потрошача [3].
4. ЕТИЧКА РАЗМАТРАЊА 
Етичка проблематика је овдје од пресудне важности јер се морају избјећи могуће оптужбе да кампања злоупотребљава изабрани позитивни друштвени циљ или добротворну организацију умјесто да заиста подржава и помаже. Истраживања јасно показују да, ако има етичких неконзистентности у избору корпоративног партнера, оне ће неизбјежно донијети стварне опасности и за једну и за другу страну. У случају корпорације, негативан публицитет ће вјероватно штетити њеном имиџу те се неповољно одразити на продају; у случају добротворне организације, јавља се опасност да би могло доћи до њеног деградирања, а тиме и смањеног прилива финансија из традиционалних извора [5].   
5. ПУБЛИЦИТЕТ   
Улога функције односа с јавношћу у било којој организацији повезује се са радом на развијању, утицању на, обликовању и мијењању мишљења јавности. У том смислу, ЦРМ има велики потенцијал, јер ЦРМ програми обично доносе много могућности за обраћање јавности. Према Mintelu [5], публицитет је кључни елемент сваког ЦРМ аранжмана, а како је ЦРМ такође блиско повезан с маркетинг функцијом организације, најбољи резултати се могу постићи ако одјељење за односе с јавношћу и маркетинг одјељење раде држећи на уму исте циљеве, дјелују хармонично и “говоре једногласно”. 

6. ПРАЂЕЊЕ УСПЈЕШНОСТИ  
Основна подручја која би требало редовно пратити по лансирању ЦРМ кампање су: ефикасност прикупљања фондова за изабрани социјални циљ, напредак у смислу промоције организације или бренда (познавање, преференције) те промјене ставова циљних сегмената потрошача. Неки од приједлога за додатним праћењем односе се на праћење евентуалног повећања лојалности купаца, односно праћење задовољства запослених (који често налазе сатисфакцију у чињеници да су дио организације која не брине само о себи, већ чини добро и другима). 
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