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Training realizat de A.I.E QUIZ in cadrul proiectului “Primii pasi in cariera”.
Marketing comunitar pentru firme si resposabilitatea sociala corporatista 

· Cuprins: 

De ce este interesat sectorul de afaceri sa colaboreze cu sectorul ONG ?
· donatiile si sponsorizarile 

· motivatiile colaborarii cu un ONG 

Studii de caz
· A. Campanii inedite care vizeaza sfera socialului 
· B. Campanii inedite de Relatii Publice care vizeaza sectorul de afaceri 
De ce este interesat sectorul de afaceri sa colaboreze cu sectorul ONG ?
Firmele gasesc de obicei un aliat in ONG-uri pentru desfasurarea unor campanii sociale, privind acest parteneriat ca pe un instrument de marketing comunitar, ci nu ca pe o dovada de filantropie. Din acest parteneriat au de castigat atat organizatia neguvernamentala, prin indeplinirea obiectivelor de educare a grupului tinta, cat si compania partenera. Acest tip de parteneriat asigura promovarea afacerii companiei in randul tuturor beneficiarilor proiectului (desfasurat de organizatia nonprofit) ca o afacere prospera ce-si propune, printre altele, asumarea responsibilitatii sociale . 

Un agent economic care, pe langã activitatea specificã, se implicã si in dezvoltarea comunitãtii este un agent puternic, important si respectat in comunitatea localã. Johnson & Johnson, Procter& Gamble, Kraft Foods Romania sunt doar trei dintre companiile celebre care au inteles cã marketing comunitar inseamnã un parteneriat din care au de castigat si companiile si comunitatea. La nivel global, companii ca Body Shop sau United Colors of Benetton sunt deja celebre pentru activitatile lor de sprijinire a comunitatilor defavorizate sau de instruire a populatiei din Africa. 
Companiile care dezvolta programe sociale devin mai credibile in fata cumparatorilor si a angajatilor , iar acestia din urma sunt in mai mare masura dispusi sa recomande produsele/ serviciile companiei si sa vada compania ca pe un cadru de munca motivant si sa ramana loiali acesteia. 
Asadar, aplicate ca instrumente in cadrul strategiei de marketing a companiei, donatiile si sponsorizarile: 
· Diferentiaza compania in randul concurentei; 

· Creeaza o relatie mai stransa cu liderii comunitatii si cu oficialitatile locale; 
· Sporesc reputatia si pozitia firmei in cadrul comunitatii 
· Pot contribui la atingerea unor obiective de marketing si de relatii publice (ale companiei) atragand atentia mass-mediei asupra evenimentului si, implicit asupra companiei 
· Reprezentantul firmei este prezent la un eveniment care vizeaza un segment al consumatorilor din piata tinta a comaniei 
· Constituie o investitie in comunitate, iar aceasta influenteaza capacitatea firmei de a realiza sau nu profit 

· Contribuie la cresterea vanzarilor si implicit la cresterea succesului in afaceri 
De obicei, daca privim din perspectiva firmei/companiei motivatiile colaborarii cu un ONG ar fi: 
· Scutirea de taxe si impozite 

· Cresterea credibilitatii companiei in comunitate prin asocierea imaginii acesteia cu o cauza nobila, sociala 
· Prin sensibilizarea publicului se realizeaza o crestere a cotei de vanzari (de exemplu: pe ambalajul unui produs apare mesajul ca o cota din vanzari este donata copiilor orfani, in cadrul unei camapanii sociale realizate in parteneriat cu Fundatia X ) 

· Din teama ca anumite ONG-uri sa nu se opuna anumitor initiative ale companiei, prefera sa le transforme in aliati de la inceput 

Un alt exemplu de parteneriat sector de afaceri-sector ONG este cel realizat intre Fundatia World Chilhood si Oriflame. In 1999 Regina Silvia a Suediei a infiintat aceasta fundatie, care are misiunea de a apara dreptul copiilor la o copilarie fericita. Oriflame a lansat parfumul Solliden pentru EL si EA si cu aceasta ocazie World Childhood va primi o donatie din pretul fiecarui parfum Solliden vandut. Mai multe informatii despre aceasta colaborare care de-a lungul anilor a determinat donatii de milioane de euro din partea Oriflame, in vederea sprijinirii proiectelor Fundatiei World Childhood, puteti afla la www.childhood.org 
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A. United Colors of Benetton
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	"WITHOUT DRUGS YOUR LIFE HAS COLOR" 
	 “FARA DROGURI VIATA TA ARE CULOARE”

	Strategia de comunicare din spatele campaniei Benetton 
Inca de la inceput, Benetton a setat standarde in ceea ce priveste culorile, ca unul din cele mai frumoase si mai pline de viata simboluri, pe care umanitatea se umanitatea se poate baza. Promovand Promovand unirea si intelegerea intre oameni de diferite rase, si influentand noua comunciare in media, Benetton a adaugat o noua dimensiune culorii. Magazilene Benetton de pe tot globul expun un colorit unic, atat in modele si materiale, cat si in decoratii. Mesajul campaniei United Colors of Benetton e un mesaj optimist, care respire speranta si viata. Campania "Without drugs your life has color"/”Fara droguri viata ta are culoare” se refera exact la aceste valori. Lumea dependentei de droguri sustine o promisiune care poate parea foarte atractiva tinerilor la prima privire. Ei cauta actiune, evadare si alternative de a se exprima, ca o forma de rebeliune a varstei lor. 
Drogurile ofera o optiune dezamagitoare la anxietatile tinerilor. Initiala atractie a paletei lor de culori isi pierde luminozitatea repede si se transforma intr-o limitare fara iesire, comparabila-in termeni cromatici- cu intunericul, cu negrul. De aceea mesajul central al acestei campanii este ca tinerii n-ar trebui sa se simta atrasi de drogurile inselatoare, creeaza doar o iluzie care dispare repede. Din contra, ar trebui sa caute o viata eliberata de droguri, unde pot gasi adevarata culoare, libertatea si oportunitatile. 
Din punct de vedere pragmatic, asocierea  numelui marcii United Colors of Benetton cu sloganul campaniei "Without drugs your life has color", creeaza un efect pozitiv, de repetie, care nu face decat sa sporeasca popularitatea brandului si stimuleaza asocierea si suprapunerea celor doua nume (al marcii si al campaniei sociale, nobile) in mintea cumparatorilor. Ceea ce aduce, evident, un capital de imagine considerabil.
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Text adaptat de pe site-ul:
http://www.unodc.un.or.th/business/case_studies/default.htm 


B. Campanii inedite care vizeaza sfera socialului 
Un exemplu relevant de campanie de reactivitate si responsabilitate sociala este cel reprezentat de GreenPeace/Coca-Cola si il puteti gasi pe site-ul www.ethos.ro . Unul din aspectele interesante ale acestei campanii este acela ca puternica organizatie GreenPeace se foloseste chiar de mijloacele adversarului. 
Un exemplu autohton de reactie prompta din partea unui ONG la o problema sociala il constituie campania Nu da spaga!. Campania a fost initata de Fundatia Concept . Aceasta campanie propune alte modele de comportament decat cele generate de coruptia mic a manifestata in societatea romaneasca. Pe langa o campanie media, campanie pe Internet, afisaj indoor s-au creeat si evenimente speciale: spectacole de teatru participativ , cu rolul de a educa publicul. Mai multe detalii veti afla accesand site-ul: www.nudaspaga.ro . 
B. Campanii inedite de Relatii Publice care vizeaza sectorul de afaceri 
Se spune ca a trecut era PR-ului clasic, al conferintelor de presa. Puteti urmari un exemplu interesat (autohton) de eveniment neconventional de PR creat pentru lansarea unui nou produs pe: http://www.markmedia.ro/article_show.php?g_id=429 . Ingredientele unei lansari sweet'n stylish. 
Pentru a iesi din tipare, intreaga desfasurare a evenimentului a fost gandita la polul opus al unei conferinte clasice. Pentru ca este sweet, o balerina autentica a descoperit si lansat camera in cadrul unui spectacol de balet. Pentru ca este stylish, lansarea a fost realizata la Fashion Bar, pe un fundal de muzica clasica live. Pentru ca este digital, pe sistemul de ecrane LCD integrate in mobilierul Fashion Bar a rulat un film de prezentare multimedia a bijuteriei digitale. Confortul in utilizare oferit de DC E40 a fost intarit de confortul locatiei in care invitatii au putut testa calitatile produsului., a declarat Elena Barbu, General Manager 4 ACE in cadrul unui articol.
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