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Izvorni znanstveni rad

ISHODISNE DETERMINANTE STRATESKOG PRISTUPA
MARKETINGU NEPROFITNIH ORGANIZACIJA:
TEORIJSKA RAZRADA

Autor smatra da se, zbog vaznost drustvene odgovornosti i sve transpa-
rentniju ulogu neprofitnih organizacija u funkcioniranju suvremenog drustva,
kao potreba namece spoznavanje razvitka marketinske znanosti i prakse u
funkciji omogucavanja sustavne realizacije donedavno nezamislivih prilika i
aktivnosti u ostvarivanju interakcije neprofitnih organizacija s okruZenjem.

Vaznost sustavne primjene marketinga u neprofitnim
organizacijama

Cinjenica je da su Svijet i dana$nja drustva nesavrieni i optereéeni brojnim
problemima. Tako, primjerice, postoje velika politi¢ka krizna Zarista, izbijaju ratni
sukobi, postoje velike razlike u gospodarskoj razvijenosti, postoji nezaposlenost i
neobrazovanost, ljudi su izloZeni stresu, ovisnostima, oneciS¢uje se okoli$, postoje
mrZnja i netrpeljivosti i sl. Spomenuti i drugi problemi oteZavaju funkcioniranje
drustva na poZeljan - optimalan nacin, naruSavaju pretpostavljeni sklad tog funk-
cioniranja ili ga sasvim onemogucuju. Otkloniti neki od elemenata toga nesklada
osnovni je motiv za djelovanje pojedinaca i organizacija koje se moZe smatrati
“druStveno odgovornima”. Prema spomenutome motivu za djelovanje u praksi ih
se (uz drZavu i njezine institucije) najesée kategorizira kao “neprofitne or-
ganizacije”.

U drustvu je, nedvojbeno, potrebno obavljati korekcije spomenutih “nesavr-
Senosti”, ako se Zele rjesavati problemi i krize koji ometaju njegovo normalno i
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Zeljeno funkcioniranje. Mnogobrojna recentna istraZivanja isti¢u potrebu kvalitet-
nog funkcioniranja neprofitnih organizacija u svakom drustvu/zajednici i, izmedu
ostaloga, potenciraju vaznost sustavne i u¢inkovite - strateSke primjene marketinga
koja se moZe sagledavati dvojako.

Prvo, sustavna primjena marketinga utjece na uspjesnije djelovanje konkretnih
neprofitnih organizacija i na kvalitetnije ostvarivanje njihove misije i ciljeva. Drugo,
opcenito uzevsi, primjena marketinga u neprofitnim organizacijama pozitivno utjece
na njihovo ukupno djelovanje, pa stoga pridonosi boljem rjeSavanju drustvenih
problema, radi kojih neprofitne organizacije i postoje. Tako marketing pridonosi
boljem funkcioniranju drustva kao cjeline.

Postoji mnogo znanstvenih i stru¢nih rasprava koje ukazuju na postojanje
pozitivne interferencije izmedu sustavne primjene marketinga i u¢inkovitosti djelo-
vanja organizacija u profitnom i u neprofitnom sektoru. Tako, primjerice, Marketing
Science Institute (MSI) na pocetku devedesetih pokrece niz sustavnih i kompleksnih
istraZivanja, da bi se identificirale aktivnosti uz pomoc kojih je moguce oZivotvoriti
marketinSku teoriju u praksi, odnosno, kako to navode Hooley, Saunders i Piercy
(1998.), “ostvariti marketinsku orijentaciju”.

Premda su se rani radovi u kojima je obradivana problematika sustavne prim-
jene marketinga (npr. Felton, 1959.; Levitt, 1960.; McNamara, 1972. i dr.) samo
usputno bavili procjenjivanjem povezanosti primjene marketinga s ostvarivanjem
rezultata djelovanja (poslovanja), neki recentniji radovi (npr. Kohli i Jaworski,
1990.; Narver i Slater, 1990.; Wright, Pearce i Busbin, 1997. i dr.) ukazuju na
snaZnu pozitivno usmjerenu povezanost primjene koncepcije marketinga i ostva-
renih rezultata. Pritom se najceS¢e razmatra: (1) povezivanje zadovoljavanja ko-
risnika kao osnovne marketin§ke odrednice i (2) ostvarivanje pozitivnih (zado-
voljavajuéih) rezultata djelovanja.

U profitnom su sektoru rezultati djelovanja relativno transparentni, jer se
prije svega odnose na ostvarivanje profita kao glavnog pokazatelja uspjesnosti
poslovanja nekog gospodarskog subjekta. Sa druge strane,u neprofitnom je sektoru
ostvarivanje pozitivnih (zadovoljavajuéih) rezultata djelovanja gotovo iskljucivo
povezano s ostvarivanjem misije i konkretnih ciljeva kod ciljnih grupa kojima
organizacija usmjerava svoje djelovanje.

U skladu s navedenim, mogude je, prilagodivsi definiciju Narvera i Slatera
(1990.), primjenu marketinga, odnosno, marketin$ku orijentaciju neprofitne
organizacije definirati kao: organizacijsku kulturu koja najucinkovitije oblikuje
ponasanje koje je potrebno za stvaranje superiorne vrijednosti za korisnike i, stoga,
za kontinuirano superiorno djelovanje. S obzirom na rezultate dosadasnjih
istrazivanja i na nalaze nekih empirijskih istrazivanja (Pavici¢, 2000.), vazno je
jo$ jednom istaknuti da su organizacije koje se sustavno koriste marketingom -
“marketinski su orijentirane” u svojem djelovanju, ostvaruju bolje rezultate u
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odnosu na ciljne grupe kojima se obracaju od onih koje marketing rijetko/sporadicno
primijenjuju ili ga uopée ne primijenjuju.

Iako izravne koristi od primjene marketinga u neprofitnim organizacijama u
velikoj mjeri ovise o specifi¢nostima svake konkretne organizacije, one se opcenito
mogu sazeti na ovo: (1) bolje moguénosti (metode) istrazivanja potreba ciljnih
grupa i nacina njihova zadovoljavanja, (2) bolje moguénosti (metode) osiguravanja
financijskih, ljudskih i drugih resursa za djelovanje, (3) bolje moguénosti (metode)
planiranja, organiziranja, provodenja i kontrole ukupnih aktivnosti organizacije
usmjerenih prema ciljnim grupama. Uz navedeno, mogude je istaknuti i izdvojene
spoznaje Kohlija i Jaworskog (1990.), prema kojima marketing pomaze i pri: (4)
boljem razumijevanju medu zaposlenicima/volonterima/odjelima ... unutar
organizacije, a i jos neke spoznaje (Hurley i Hult, 1998.), prema kojima marketinSka
orijentacija pozitivno utjece na: (5) ukupnu inovativnost organizacije.

Zanimljivo je ukazati i na jednu, jo$ uvijek nedovoljno potvrdenu, spoznaju
koju navode Siguaw, Simpson i Baker (1998.), a prema kojoj postoji svojevrsna
“rezonancija” izmedu povezanih organizacija u marketinskoj orijentaciji, odnosno,
smatra se da postojanje marketinSke orijentacije u jednoj organizaciji utjeCe na
stvaranje i postojanje iste te orijentacije i kod drugih organizacija koje su s njom u
odredenoj vezi (najcesce se radi o sudionicima u zajedni¢kome lancu - npr. kupci
i dobavljaci i sl.). Ako je ta pretpostavka toCna, tada se primjena marketinga u
neprofitnim organizacijama moZe smatrati korisnom 1 sa stajaliSta generiranja
njegove sve Sire upotrebe i kod drugih organizacija. Na taj se nacin filozofija marke-
tinga infiltrira i inkorporira u sve veci broj druStvenih subjekata, a to, u konacnici,
mora rezultirati i pove¢anjem uspjeSnosti njihova djelovanja u razmjenskim
procesima u drustvu.

Ako se spomenuta kvalitetna i sustavna primjena marketinga, odnosno, su-
stavna marketinska orijentacija, promatra sa stajaliSta oblikovanja dugoroc¢nih ci-
ljevai artikuliranja okvirnih smjernica za dosljedno djelovanje i njihovo ostvarivanje
(Pavici¢, 2000.), tada se njegova primjena moZe okrarakterizirati kao “strateska”,
i to u smislu: (1) pruZanja potpore u donosenju dugoro¢nih odluka, (2) oblikovanja
moguénosti za u¢inkovitu koordinaciju aktivnosti i komunikaciju i (3) potencijalni
ograniceni cilj djelovanja cjelokupne organizacije.

Upravo je zato, kao bitan preduvjet razumijevanja ishodiSta, obuhvata i mo-
guénosti primjene sustavnog strateSkog marketinga, mogucée ukazati na vaznost
ucinkovitog spoznavanja osnovnih determinanti upravljanja strateSkim marketin-
gom neprofitnih organizacija, i to: druStvene odgovornosti, neprofitnih organizacija,
marketinga i strategije marketinga.
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Osnovne determinante upravljanja strateSkim marketingom
neprofitnih organizacija

Drustvena odgovornost - opci i ekonomski aspekti

Jo§ su u srednjem vijeku neki autori, npr., Toma Akvinski, a poslije Martin
Luther i John Calvin, pokazivali sklonost svojevrsnom utvrdivanju drustvene od-
govornosti trgovaca, bankara i ostalih kapitalista i njihovih negativnih postupaka
(lihvarskih kamata, prijevara i sl.) koji su uzrokovali teske posljedice - bijedu,
zaostalost, glad i patnje za druStvo kao cjelinu, a osobito za siromasnije slojeve
stanovniStva (navedeno potvrduju i Antonides i Van Raaij, 1998.). No, o drustvenoj
se odgovornosti u danasnjem smislu i obuhvatu toga pojma ipak jo§ ne moze go-
voriti, jer su se spomenuti autori bavili samo jednom izdvojenom dimenzijom
toga problema - eticnoscu.

Nesto kompleksnije sagledanje problematike odnosa drustva i svih njegovih
¢lanova ponudili su Adam Smith i Jeremy Bentham, filozofi sa svrSetka 18. stoljeca.
Oni su utvrdili da je osnovni politi¢ki i ekonomski cilj svakoga drustva ostvariti
srecu za najve¢i mogudi broj ljudi (Bakke, 1967.), a to je, pak, povezano s razmi$-
ljanjima da se ciljevi druStva mogu ostvariti postizanjem osobnih ciljeva pojedinaca
koji ¢ine to drustvo. Buduéi da Smitha Cesto smatraju osnivac¢em mikroekonomike,
grane ekonomike koja se danas bavi ponaSanjem pojedina¢nih entiteta, kao §to su
pojedina trZiSta, kompanije, ku¢anstva i sl. (Samuelson i Nordhaus, 2000.), daleko-
seZnost njegovih razmisljanja proteZe se i do danasnjih gospodarskih i izvangos-
podarskih subjekata, pa tako i do neprofitnih organizacija kao drustvenih entiteta
sui generis.

Iz navedenog je moguce zakljuciti da su poticanje 1 razvitak pojedinaca i
organizacija u njihovim aktivnostima, bez obzira o kojoj je grani ili sektoru gospo-
darskih ili izvangospodarskih djelatnosti rije¢, u uskoj korelaciji s prosperitetom
cjelokupnoga drustva.

No, da bi se stvarno moglo govoriti o prosperitetu drustva kao cjeline potrebno
je na osnovi drustvenih vrijednosti i normi uspostaviti kvalitetan uzajamni odnos
pojedinacnih druStvenih subjekata - organizacija i pojedinaca, sa cjelokupnom
drustvenom zajednicom. Tako, prema nekim istrazivanjima (Vander Zanden, 1987 .;
Berkman i Breslow, 1983.1dr.), i pojedinci profitiraju iz svoje pripadnosti zajednici
i uzivajuéi njezinu potporu, jer mogu Zivjeti i raditi kvalitetnije (npr. boljeg su
mentalnog i fizickog zdravlja i dr.) nego S$to bi to mogli kao samostalne jedinke.

Na osovi uvaZavanja iznesenih ¢injenica, bilo bi omoguceno kod pojedinaca
i organizacij postojanje svijesti o potrebi vodenja racuna o cjelokupnoj drustvenoj
zajednici, uz istodobnu reverzibilnu svjesnost drustvene zajednice o vaznosti
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pojedinaca i organizacija koji je ¢ine i pridonose njezinu uspjeSnom funkcioniranju.
Naravno, pritom ne treba zanemariti odredene dvojbenosti i raskorake, i to zbog
razlicitih pristupa koji se javljaju kod znanstvenika sociologa i psihologa u
sagledanju pojedinaca i drustva. Imajuéi u vidu svrhu determiniranja druStvene
odgovornosti kao elementa upravljanja strateSkim marketingom, mozda je ipak
najsvrsishodnije prikloniti se interakcijskim teorijama koje se bave znacajem grup-
nog drustvenoga konteksta, opéim procesom socijalizacije i uopéenim sagledanjem
pojedinca kao svojevrsnog “proizvoda drustva” i koji ih naglaSavaju. Spomenuto
potvrduju i neki uvazeni svjetski autori (npr. Chalfant i LaBeff, 1991.).

Neprofitne organizacije - uloga i znacenje u dru§tvu

Uloga i znaCenje neprofitnih organizacija u drustvu ve¢ su vise od 40 godina
predmetom mnogih znanstvenih i stru¢nih rasprava. To je podrucje postalo
zanimljivo znanstvenoj i stru¢noj javnosti potkraj pedesetih godina dvadesetoga
stolje¢a u sklopu intenzivnijeg proucavanja odnosa izmedu triju temeljnih odrednica
svakog suvremenog drustva: drZzave (vlade), zajednice ljudi i trZiSta kao op¢ih i
specifi¢nih kategorija, vezano ponajprije uz njihove zadace i odgovornosti. O po-
stojanju spomenutog zanimanja svjedoce i neki od najranijih radova koji su se
bavili navedenim temama [Berger i Neuhaus, 1962.; Olson, 1965.; Weisbrod, 1989.
i dr.], a koji su bili samo prethodnica i najava velikog broja kasnijih radova.

Kao preduvjet utvrdivanja uloge i znacenja neprofitnih organizacija u drustvu,
potrebno je, medutim, prije svega utvrditi obuhvat pojma “neprofitne organizacije”,
jer u literaturi, i to ponajprije u domacoj, postoje odredena razmimoilaZenja u
shvaéanju toga pojma, a tome je osnovni razlog ne sadrzajne, veé u pravilu
terminoloske prirode. Premda je Siroko prihvaéen, pojam “neprofitne organizacije”
uvelike je hendikepiran, odnosno nezadovoljavajuéi je, i to prije svega zato §to
odreduje nesto S$to “nije nesto drugo”. Negativna su odredenja ili definicije, u pra-
vilu, nezadovoljavajudi, jer ne govore dovoljno o sadrZaju onoga $to se odreduje
ili definira. Primjerice, malo bi tko bio zadovoljan odredenjem automobila kao
“nemotocikla” i sli¢no. No, buduéi da je u Sirokoj upotrebi, kako u znanstvenoj i
stru¢noj javnosti, tako i u praksi, moZe se prihvatiti kao datost.

Naravno, obuhvat pojma “neprofitne organizacije” razli¢ito se shvaca, §to
potvrduju i definicije koje sugeriraju razliCiti relevantni autori (npr., Berkowitz,
Kerin, Hartley i Rudelius, 1992.; Meler, 1994.; Wolf, 1990. i dr.). Imajuéi u vidu
sastavnice njihovih definicija, moglo bi se zakljuciti da su neprofitne organizacije
one organizacije koje sluZe ostvarivanju nekog odredenog javnog interesa, ali im
osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.
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Klasifikacija! neprofitnih organizacija moZe se zasnivati na dvjema osnovnim
grupama organizacija/djelatnosti i aktivnosti; i to: (a) Osnovnim i (b) Ishodi$no
srodnim.

(a) Osnovne neprofitne organizacije/djelatnosti i aktivnosti:

(1) Humanitarne organizacije

(2) Vjerske organizacije

(3) Obrazovne, znanstveno-istraZzivacke i odgojne organizacije
(4) Zdravstvena i socijalna zastita

(5) Kultura, umjetnost

(6) Sport i rekreacija

(6) Politicke organizacije i sindikati

(8) Pokreti, udruZenja i ideje

(b) Ishodisno srodne neprofitne organizacije/djelatnosti i aktivnosti:
(1) DrZzava i drzavne institucije

Potrebno je istaknuti ¢injenicu da taj “treéi sektor” kako neprofitne organi-
zacije nazivaju neki autori (Roelofs, 1995.), ima i veliko znacenje u generiranju i
provodenju drustvenih promjena, ali i u o¢uvanju stabilnosti drustva.

Nastanak i razvitak neprofitnih organizacija moze se usko povezati s veé
spomenutom koncepcijom druStvene odgovornosti, ali i pripadnosti zajednici, kao
grupi ljudi koji su povezani druStvenim i drugim vezama i ovise jedni o drugima.
Tu do odredene mjere postoji slicnost s razvitkom i nastankom drZave koja je isto
tako ukljucena u neprofitne aktivnosti, a ishodiSno je srodna nevladinim neprofitnim
organizacijama. Bez spomenutog osjecaja pripadnosti zajednici ne bi se mogla ni
generirati potreba da se ta zajednica nastoji ocuvati ili razvijati, da se Stite i pomazu
pojedini njezini ¢lanovi i sli¢no. Naravno, kao §to je ve¢ istaknuto, neprestane
promjene utjecu i na razlike u oblikovanju konkretnih aktivnosti provodenja dru-
Stvene odgovornosti, kako pojedinaca, tako i organizacija, o ¢emu najbolje svje-
doce, primjerice, podaci o porastu broja neprofitnih organizacija, o poveéanju broja
ukljucenih pojedinaca i sli¢no. Naravno, uvijek su u tome procesu mogudée i
odredene anomalije koje se mogu manifestirati na razli¢ite nacine - od shvacanja
da je neprofitni sektor odlican potencijal za radikalne politicke promjene (Gunn,
1997.), pa do razlicitih zlouporaba, koje kao rezultat imaju poljuljano povjerenje
javnosti u neprofitne organizacije i u drzavu (Gingrich, Finkler, Chao, Drucker,
Eisneberg, Pickle i Owens, 1996.).

! U oblikovanju klasifikacije konzultirani su i ovi materijali: Odluka o izmjenama i dopunama
Odluke o jedinstvenoj klasifikaciji djelatnosti, NN 63/93, SL 34/76, SL 47/90, Jurkovi¢, 1986. i
Meler, 1994.
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Vladine (drZavne) aktivnosti isto se tako mogu smatrati neprofitnima, a nije
potrebno ni naglasavati da je vlada uklju¢ena u drustvene promjene i u razvitak, s
tim da su neprofitne aktivnosti koje poduzima, odnosno, ne poduzima, potencijalni
generator nastajanja i razvitka nevladinih neprofitnih organizacija, na koje ponekad
nastoji prebaciti dio svojih odgovornosti (viSe vidjeti u: O’Connell, 1996.).

Hrvatskoj je u razdoblju 1991.-1995. to prebacivanje odgovornosti bilo
uvjetovano objektivnim okolnostima - nemoguénoséu Vlade da zbrine sve izbjeg-
lice i prognanike zbog nedostatka resursa. Pojavio se veliki broj nevladinih hu-
manitarnih organizacija, koje su na neki nacin “popunile prazninu”, ali koje su, u
pravilu, bile komplementarne s Vladom, pa su uvelike pomogle hrvatskom drustvu
u saniranju ratne i poratne krize (Pavici¢, 1997.). Rat je svakako specifi¢na situacija
koja ima drugacije politicke, ekonomske i moralne zakonitosti od mirnodopskih,
ali je i on sastavni dio drustvenih promjena o kojima je ovdje rije¢. Sto se tice
aspekata moguce zlouporabe, neki autori iznose stavove da su neprofitne organi-
zacije instrument drZavne kontrole drustva, pa ¢ak, kako konkretno navode neki, i
“oCuvanja kapitalizma i kapitalisticke ekonomske strukture” (Roelofs, 1995.), jer
rjeSavanjem nekih socijalnih i ekonomskih problema pomazu u otklanjanju poten-
cijalnih druStvenih tenzija i stoga negativno utjecu na pretpostavke stvaranja dru-
Stvenih promjena.

Marketing

Bududi da marketing kao filozofija, kao znanost i zbroj prakti¢nih i prag-
mati¢nih aktivnosti postoji prakticki u svim ljudskim djelatnostima, postoji mnogo
tumacenja i definicija kojima se nastoji odrediti njegovi obuhvat, sadrZaj, uloga i
zadace, i to kako u drustvu, tako i kod gospodarskih i izvangospodarskih subjekata
i kod svakog pojedinca. Osim toga, valja naglasiti da marketing neprestano svi
pokusSavaju definirati - od vrhunskih stru¢njaka iz toga podrucja, do potpunih laika
koji marketing doZivljavaju i razumijevaju samo na osnovi nekih njegovih izdvo-
jenih aktivnosti, kao $to su, primjerice, prodaja ili oglasivanje, pa smatraju da on
ima iskljucivo poslovne konotacije i primjenu. Zbog raznorodnosti i viSeslojnosti
marketinga, pri razumijevanju i shva¢anju onoga $to on zapravo predstavlja i obu-
hvaéa, moguce je koristiti se spoznajama svjetskih i domacih autoriteta iz toga
podrugja, a kojima je zajednicka jedna konstanta - ukazuju na to da je marketing
uvijek determiniran zadovoljavanjem odredenih potreba. No, bez obzira na to,
marketing se mora promatrati i kao skup aktivnosti koje planiraju i provode organi-
zacije, ali i kao drusStveni proces u koji su ukljuceni svi drustveni subjekti - na
mikro i makrorazini.

Osim toga, pri definiranju op¢ih postavki marketinga vecina svjetskih autora
(osim, npr. Moyera i Hutta, 1978, str. 183) zanemaruje zanimljive postavke dvojice
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ranih marketinskih autora: Duddya i Revzana - preteca autora suvremenih radova
iz podruc¢ja marketinga, koji su se joS godine 1947. (Duddy i Revzan, 1947.) bavili
izvornim inicijalnim “slobodama”, odnosno preduvjetima na kojima se mora
zasnivati, odnosno, ¢emu marketing mora teZiti>. Pod spomenutim “slobodama”
oni podrazumijevaju: (1) Slobodu da se u granicama kupovne mo¢i moZe nabaviti
ono §to se Zeli, kada se Zeli, u odgovarajucoj koli¢ini i kvaliteti, na mjestu gdje se
to Zeli i to za cijenu koju se Zeli platiti. (2) Slobodu potroSaca da diktira §to ée
sustav proizvoditi. (3) Slobodu i pravo potrosaca da odluci hoée li svoj prihod
potrositi ili uStedjeti.

Na makrorazini te tri “slobode” sublimiraju desetlje¢ima kasnije Cesto prisutne
dileme treba li se marketing fokusirati na koncepciju razmjene (Kotler i Levy,
1969.; Bagozzi, 1975.1dr.) ili na transakcije (Kotler, 1972.). Iako postoje argumenti
u prilog oba pristupa, O’Shaughnessy (1995.) smatra da je koncepcija razmjene
donekle “sterilna”, jer ne omoguéuje razvitak i to ponajprije zato S$to kupci (po-
trosaci) Zele jedino maksimizirati dobitke i minimizirati troSkove. Prema tom je
tumacenju malo vjerojatno da bi marketing u neprofitnom sektoru uopée postojao.

Imajuéi u vidu sve razvojne determinante i podrucja primjene suvremenoga
marketinga, moze se zakljuciti da se marketing ne moZe fokusirati ni na transakcije
zato Sto on predstavlja slozenu drustvenu filozofiju. Najprihvatljivijima se mogu
smatrati razmiSljanja autora koji smatraju da ni jedan od spomenutih pristupa u
potpunosti ne uocava znacenje drustvenih procesa i odnosa koji se uspostavljaju i
vode razmjeni (Webster, 1992.). U skladu s time, logi¢no je kombinirati ih, osobito
imajuéi u vidu Cinjenicu da spomenuta dilema najjace postoji u krugovima
teoretiCara, a u praksi je relativno nebitna.

Na osnovi takvih razmisljanja razvijena je i tzv. suvremena druStvena kon-
cepcija marketinga koja od marketera u svakoj gospodarskoj ili izvangospodarskoj
aktivnosti traZi ne samo da razmatraju potrebe i Zelje primarnog ciljnog trZista,
odnosno, kupaca/potroS§aca uz nastojanje ostvarenja profita, ve¢ i da vode racuna
o potrebama drustva kao relativno homogene zajednice ljudi koji participiraju u
zajednickoj kulturi i vrijednostima. Pritom se, “misijom” suvremenoga marketinga
(prilagodeno prema: O’Shaughnessy, 1995.) moZe smatrati izgradnja povjerenja i
lojalnosti, bez obzira o kojim se sudionicima i druStvenim procesima radilo, i to
uz ostvarivanje: (1) individualne i javne dobrobiti, (2) iskrenosti i (3) pravednosti.

Imajudi u vidu Cinjenicu da se na razli¢itim stupnjevima razvitka drustva,
uloga i zadac¢e marketinga razlikuju, ti se evolucijski stupnjevi moraju uvazavati,
jer se time proizlazece i pripadajuée koncepcije smjeStaju u odgovarajuci kontekst.

2 Pritom su se bavili pitanjima proaktivnog i ukupnog marketinskog trZi$nog planiranja kao
alternativnog i kvalitetnijeg nacina rjeSavanja potreba i interesa kupaca u odnosu na ona koja su se
primjenjivala u tadaSnjem ekonomskom sustavu razvijenih zemalja.
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Bez razumijevanja toga konteksta nije moguce shvatiti sloZenost i elementarnost
uloge marketinga u druStvu, osobito imajuci u vidu neka, relativno Siroko prihvaéena
predvidanja buduénosti marketinga (iznose ih, npr., H. Strage iz kompanije
McKinsey & Co; Baker; 1998.; FitzRoy, 1998.1dr.), a prema kojima ¢e marketing
- njegovu primjenu i okruZenje u 21. stoljecu karakterizirati:

(1) Strukturno oslobadanje organizacije (veca fleksibilnost, prilagodenost
kupcima/korisnicima, inovativnost, traZenje jednog najboljeg rjesenja i sl.).

(2) Deglobalizacija (trend obrnut od onoga koji je postojao u devedesetima dva-
desetoga stoljeca - predvida se da ¢e lokalni i regionalni utjecaji biti snazniji
od globalnih utjecaja).

(3) Tehnoloski napredak (uzajamno poticanje znanstveno-istrazivackih napora
koje ¢e dovoditi do neocekivanih preokreta).

(4) Mikromenadzment ljudskih resursa (sve ¢e se viSe pozornosti poklanjati
ljudima).

(5) Masovna racionalizacija (stvaranje ekstrema - mega i mini subjekata).

(6) Prihvacanje moderne tehnologije (ne kao konkurentsku prednost, ve¢ kao
uvjet opstanka).

(7) Stvaranje novih poduzetnickih oblika (rjeSavanje svih vrsta novih izazova
kojima postojece institucije nisu dorasle).

(8) Veca raznolikost vlasnicke strukture (porast broja obiteljskih poduzeca).
(9) Permanentna nestaSica djelatnika koji imaju “znanje”.

(10) Upravljanje savezima (nova vjestina koja ¢e omoguciti prestanak trenda ne-
uspjeSnih spajanja i preuzimanja i medudrZavnih sporazuma).

Strategija marketinga - obuhvat i karakteristike

Strategija marketinga pojam je koji se u marketinskoj literaturi relativno Cesto
susrece (primjerice, u razli¢itim se kontekstima spominje u prakticno svim rele-
vantnim udZbenicima op¢eg marketinga od 1970., pa do danas). No, rijetko kada
postoji njegovo jednoznacno i jedinstveno odredenje, kako osnovnih determinanti,
tako i obuhvata. Isto tako, neki autori strategiju marketinga i njezine osnovne
elemente Cesto - djelomicno ili potpuno - shvacaju, odreduju i imenuju kao ukupnu
poslovnu - trZi$nu strategiju (primjerice, Aaker, 1995.) ili jednostavno - kao stra-
tegiju (Galpin, 1997.; Grant, 1995.1 dr.).

Neke su definicije strategije marketinga suvise uopéene i nemotivirajuce,
kao §to je to slucaj s onom koju navodi McLeish (1995.), a prema kojoj je strategija
marketinga moguénost da svi sudionici spoznaju prave ciljeve i nacine osiguranja
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resursa za njihovo ostvarenje. Sa druge strane, neke su opet donekle usko i parcijalno
orijentirane, pa prema njima okosnicu strategije marketinga predstavljaju:
uskladivanje elemenata marketinskog miksa i odluke o trZiSnom pozicioniranju
(Greenly u: Hussey, 1998.).

Kao relativno najprihvatljivije polaziSte za definiranje strategije marketinga
i zautvrdivanje njezina obuhvata mogu se koristiti smjernice koje sugeriraju Boyd
i Larreche (1978., str. 4-72). Prema njima se strategija marketinga primjenjuje na
najmanje tri podrucja, i to kao:

- Najsire shvacéeno - strategija kojom se manipulira varijablama marketinskog
miksa (proizvodom, cijenom, distribucijom i promocijom). Uzevsi to u obzir,
potrebno je odabrati cijenu za proizvod, oblikovati promotivnu kampanju i
odluciti se za plan distribucije.

- Strategija elemenata marketinga, kao nesto uza koncepcija koja se primjenjuje
na pojedinacne elemente marketinskog miksa. Suprotstavljaju se “push” i

“pull” strategije promocije, “intenzivne”, “selektivne” ili “ekskluzivne” strate-
gije distribucije i cjenovne strategije “obiranja vrhnja” i “penetracije”.

- Strategija ulaska proizvoda na trZiSte koja ukljucuje strategije izgradnje,
obrane ili iskoriStavanja trZiSnoga udjela.

Na osnovi svega iznesenog, moZe se zakljuciti da, opéenito uzevsi, strategija
marketinga predstavlja uskladivanje: (1) ciljeva organizacije i/ili njezinih izdvojenih
dijelova (aktivnosti); (2) osnovnih elemenata marketin§kog miksa; proizvoda, ci-
jene, distribucije i promocije; (3) ciljnih trZiSnih segmenata i (4) raspoloZivih resursa
organizacije. Stoga bi, ako bi se sve navedeno obuhvatilo u jedinstvenoj definiciji,
ona mogla glasiti: Strategija marketinga predstavlja moguénost da svi zainteresirani
sudionici spoznaju osnovne dugoro¢ne marketinSke ciljeve na ciljnom trZistu,
jednako kao i mogucénosti za njihovo ostvarenje u danom okruZenju uz kvalitetno
osiguravanje potrebnih resursa.

Bududi da se osmisljavanje i oblikovanje strategije marketinga moZe odvijati
na razli¢ite nacine, neki autori (Schnaars, 1998.), analizirajuci specificnosti koje
vladaju u okruZenju marketinga, navode postojanje suvremenih trendova koji utjecu
na spomenuto osmi$ljavanje i oblikovanje i to kako slijedi:

(1) Pomak od elitizma prema egalitarizmu, (strategija marketinga u svim fazama
svog osmiSljivanja, oblikovanja i provodenja zahtjeva, da u nju bude ukljucen
Sto viSe zainteresiranih i motiviranih sudionika na svim hijerarhijskim
razinama, a ne samo uski tim sastavljen od planera ili rukovodilaca).

(2) Otklon od proracunavanja i teznja kreativnosti (strategija marketinga nisu
samo proracuni, ve¢ je to kompleksna, intuitivna i evolucijska zadaca, gdje
se ispreplicu inicijalne odluke i vanjski utjecaji).
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(3) Napustanje preciznog planiranja i priklanjanje ucenju i prilagodbi (postojanje
shvadanja da uspjesna strategija marketinga nije vise toliko determinirana
rigidnim procesom strateskog planiranja, ve¢ je prije svega odredena: ucenjem,
eksperimentiranjem i prilagodbom).

Opci kontekst i razvitak primjene marketinga neprofitnih organizacija

Razvitak marketinga neprofitnih organizacija uvjetovan je prije svega
¢imbenicima okruZenja koji su utjecali i joS uvijek utjecu na nastanak i djelovanje
neprofitnih organizacija u drustvu, odnosno, na svrhu njihova postojanja - rjeSavanje
druStvenih problema i iniciranje/provodenje promjena u svim aspektima drustva
kao homogene zajednice heterogenih, medusobno povezanih i ovisnih interesnih
skupina. Iako neki autori (npr., Chalfant i Labeff, 1991.) pri analiziranju drustva,
odnosno, nekog od njegovih bitnih aspekata, inzistiraju na vaznosti odredivanja:
(1) geografske lokacije, (2) trajnosti, (3) samostojnosti, (4) neovisnosti i (5) organi-
ziranosti odnosa medu ljudima, razmatranje bi tih varijabli druStva kao osnovnih
determinanti konteksta i znacajki razvitka marketinga neprofitnih organizacija
negativno utjecalo na transparentnost spomenute analize razvitka koji je, ipak,
poglavito determiniran Sirenjem obuhvata izvorne koncepcije marketinga, da bi se
u nju ukljucile i neprofitne organizacije.

Prema Booneu i Kurtzu (1995., str. 17), proces ukljucivanja “neprofitnosti”,
odnosno, organizacija koje inicijalno ne generiraju profit u obuhvat koncepcije
marketinga, zapoceo je ve¢ u Sezdesetima, a pocetak sustavnih teoretskih i prak-
ti¢nih istraZivanja, u pravilu se veZe uz autore Kotlera i Levya (1969.), Kotlera i
Zaltmana (1971.), Shapiroa (1973.) i, donekle, Lazera (1969.) koji su prvi sustavno
razmatrali tu problematiku i tvrdili da je marketing genericka aktivnost za sve
organizacije®. Kasnija su istraZivanja potvrdila ispravnost takvoga §irenja obuhvata
koncepcije marketinga, a kako to isticu Zikmund i d’ Amico (1995.), veéina je njih
bila usmjerena na isticanje vaznosti procesa razmjene, u kojem dvije ili viSe strana
razmjenjuju nesto Sto predstavlja vrijednost. To je istovremeno i potvrda izvornog
marketinga, poceci kojeg se veZu uz rane primitivne ekonomske sustave, kada je
pojava viskova u proizvodnji dobara inicirala procese njihove razmjene.

3 Potrebno je ukazati i na stavove Moyera i Hutta (1978.) i Sturdivanta (1985.) koji, uz Sirenje
koncepcije marketinga na neprofitni sektor, potenciraju i vaZnost postojanja promijenjene drustvene
uloge subjekata u profitnom sektoru (priznavanje i prihvacanje vece vlastite drustvene odgovornosti),
kao jo§ jednog vaznog ¢imbenika u razvitku drustva, ali i marketinga. Pritom se javljaju brojni
organizacijski, marketinski i ostali problemi, zbog kojih je uklju¢ivanje drustvene odgovornosti u
strateSki marketinski plan djelovanja i organiziranja poslovanja prijeka potreba. Logi¢no je zakljuciti
da se te promjene pozitivno odraZavaju i na djelovanje neprofitnih organizacija, osobito u sferi
osiguravanja resursa potrebnih za njihovo djelovanje od donatora iz profitnog sektora.
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Na osnovi sustavne analize najrelevantnijih radova iz podrucja neprofitnog
marketinga moZe se zakljuciti da su osnovni razlog potenciranja vaznosti procesa
razmjene - neprofitnost kao glavna odrednica izdvojene grupe organizacija koje
funkcioniraju u sklopu drustva, i vrijednost. Naime, djelatnici neprofitnih organi-
zacija u praksi ¢esto razmiS$ljaju o pogreSnim i neopravdanim razmiSljanjima da je
nepostojanje profita povezano i s nepostojanjem vrijednosti ili se susrecu s time.
U tom bi se slucaju, prakticki, proces razmjene izmedu neprofitnih organizacija i
njihovih korisnika mogao smatrati svojevrsnim jednostranim transferom - davanjem
bez uzvratnih rezultata, odnosno, davanjem necega $to nema vrijednosti nekome
tko ima nezadovoljenu potrebu*. To se kosi s osnovnim postavkama suvremenoga
marketinga i s ulogom koju neprofitne organizacije imaju u drustvu. No, proces
razmjene potrebno je spoznavati kao proces u kojem se razmjenjuje neSto od
vrijednosti. U tom slucaju konkretan oblik u kojemu se pojavljuje vrijednost postaje,
zapravo, nebitan.

Nakon spomenutih inicijalnih radova Kotlera, Levya, Zaltmana i Shapiroa,
uslijedili su mnogi drugi znanstveni i stru¢ni radovi iz podrucja neprofitnog mar-
ketinga i Siroka primjena u praksi, a to je rezultiralo velikom opéom popularnoséu
i neprestanim razvijanjem primjene marketinga u neprofitnim djelatnostima. Prema
Kotleru i Andreasenu (1996.), taj je proces kulminirao u kasnim osamdesetima,
kada je pojavom brojnih knjiga, Casopisa, znanstvenih i stru¢nih istraZivanja i
¢lanaka i masovnom praktiénom primjenom, marketing u neprofitnim organi-
zacijama dosegao fazu zrelosti u svom zZivotnome vijeku. Razvijeni su i brojni
specifi¢ni (prilagodeni) marketinski pristupi pojedinim neprofitnim djelatnostima,
tako se, npr., javio marketing: obrazovanja, kulturnih institucija, vjerskih institucija,
politickih stranaka, drZzavnih institucija i dr.. U posljednja dva desetljec¢a (1980.-
2000.) zamah razvitka neprofitnog marketinga zasniva se na nekoliko najbitnijih
¢imbenika-trendova (slika 1.).

4 Tako neki autori (vise vidjeti u: Pavi¢ié, 2000.) navode primjere volontera koji ne sagledaju
vrijeme provedeno u obavljanju aktivnosti u sklopu djelovanja neprofitne organizacije kao nesto
vrijedno ($to su, u konacnici, isporucili korisnicima organizacije). To je pogresan pristup zato $to
su se zbog svojih uvjerenja/humanosti/altruizma..... odrekli: slobodnog vremena, zarade, odmora,
obitelji i sl. - a to je ipak neSto vrijedno (ne mora se bezuvjetno mo¢i izraziti u novcu) §to su oni
uloZili u proces razmjene i kao takvoga moraju percipirati svi ukljuceni sudionici, da bi se uspostavio
uravnotezeni sustav vrijednosti.
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Slika 1.

NAJBITNII CIMBENICI-TRENDOVI RAZVITKA I SIRENJA NEPROFITNOG
MARKETINGA U RAZDOBLJU 1980.-2000.

PORAST RAZVITAK | SIRENJE SMANJIVANJE
PRIVATIZACIE » NEPROFITNOG MARKETINGA P TRADICIONALNE
- javlja se pojagani U RAZDOBLJU 1980.-2000. POTPORE
transfer pojedinih NEPROFITNIM
specifiénih drustvenin ORGANIZACIJAMA
programa u privatni Tradicionalni izvori
sektor (zbog ocekivane financiranja: viadina
vece utinkovitosti rada), potpora, potpora
- porast zajednickih PORAST VOLONTERSTVA gospodarstva i privatne
ulaganja izmedu U vecini zemalja Svijeta javija se donacije postaju
vladinih i privatnih tvrtki, sve veci broj ljudi spremnih nedovoljnim izvorima
- javlja se potreba pomagati onima kojima je pomo¢ resursa za djelovanje
“ucenja” profitnin potrebna, ne oslanjajuéi se samo velikog broja neprofitnin
organizacija kako na fradicionalne viadine institucije, organizacija koje moraju
ucinkovito upravijati koje ¢esto i nemaju dovoljno nalaziti nove mogucnosti
aktivnostima koje se ne resursa da bi zadovoljile sve njihova osiguravanja
zasnivaju {;amo) na potrebe. (marketing pritom ima
profitu veoma znacajnu ulogu)

Izvor: Prilagodeno prema Kotler i Andreasen, 1996.

Iz svega se navedenoga moze zakljuciti da su osnovne odrednice i zadace
marketinga neprofitnih organizacija - neprofitnog marketinga ove: (1) razumijevanje
i zadovoljavanje potreba drustva, (2) osmisljavanje programa komunikacije orga-
nizacije s okruzenjem i (3) osiguravanje kvalitetnog ukupnog funkcioniranja or-
ganizacije.

Aktivnosti neprofitnog marketinga veoma su raznovrsne i potrebno ih je kla-
sificirati na odgovarajuéi nacin, da ne bi bilo kategorijalnih preklapanja i/ili ne-
razumijevanja svih moguénosti obavljanja aktivnosti koje Cesto proizlaze iz
nedovoljno rasclanjenih sustava primjene koji se, pritom, najceSée ograni¢avaju
gotovo iskljucivo na kriterij “ukupne” specijalizacije za: pojedine neprofitne dje-
latnosti (Meler, 1994.; Guiltinan i Paul, 1994.1dr.), za neke izdvojene marketinske
aktivnosti ili strategije (McLeish, 1995.), za odredene marketinske ciljeve i funkcije
(Lamb, Hair 1 McDaniel, 1996.).
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Kratak pregled osnovnih znacajki razvitka neprofitnog marketinga
u Hrvatskoj

Razvitak neprofitnog marketinga, kao, uostalom, i marketinga opcenito®, bio
je u Hrvatskoj, zbog specifi¢nosti socijalistickog drustveno-politi¢kog sustava u
razdoblju 1945 .-1990., donekle oteZan. Drustveno, gospodarsko i politicko okruze-
nje bilo je netrpeljivo prema velikom broju politi¢kih i ekonomskih obiljeZja i
filozofija Sto su postojale u razvijenim zapadnim zemljama, pa tako i prema
marketingu (vidjeti u: Pavici¢, 1997.). No, intenzitet netrpeljivosti i opstrukcije
marketinga u spomenutom je razdoblju prili¢no varirao - najjaci je bio od svrSetka
II. svjetskoga rata do svrSetka pedesetih godina, premda su se znanstveni i stru¢ni
radovi koji su se bavili upitnoS¢u nacelne prikladnosti marketinga tadaSnjem
drustveno-politickom uredenju javljali joS i u osamdesetim godina (npr. Hitrec,
1981.)

Bez obzira na navedeno, okruZenje je ipak vremenom postajalo sve benevo-
lentnije, pa je marketing postupno bivao sve prihvaceniji u gospodarskoj, paiu
izvangospodarskoj praksi. Zbog ve¢ spomenute opstrukcije, marketing je u hrvatsko
drustvo uvoden postupno - pojedinim izdvojenim marketin§kim aktivnostima i
potrebnim prilagodbama osnovnih teorijskih postavki i nacina provodenja, da nji-
hova provedba ne bi bila u suprotnosti s tada$njim zakonskim propisima i nacelima
funkcioniranja socijalisticCkoga drustva. Uz veliki angaZzman nekih istaknutih
pojedinaca, postojanje nekoliko znanstvenih i stru¢nih Casopisa (kao $to su:
Marketing, TrZiSte, Supermarket i dr.) i uz Siru prakti¢nu upotrebu u gospodarskim
djelatnostima, sve je navedeno bilo osnovica i za sustavniju primjenu marketinga
u neprofitnim, odnosno, prema tada vaZeéoj terminologiji - “neprivrednim” djelat-
nostima.

Premda neka empirijska istraZivanja ukazuju na postojanje prakse nesustavne
i ad hoc primjene nekih izdvojenih marketinSkih aktivnosti veé viSe od 50 godina
(npr.: Pavici¢, 1995. - istrazivanjem je obuhvaéena Katoli¢ka crkva u Hrvatskoj,
Pavici¢, 1997. - istrazivanjem su obuhvaéene humanitarne organizacije i dr.), su-
stavno znanstveno i stru¢no proucavanje i prakti¢na primjena pocinju tek na pocetku
osamdesetih godina.

> Kompleksan i cjelovit pregled ukupnoga razvitka marketinga u Hrvatskoj prikazan je u: (1)
Pecotich, T. Renko, N. i Shultz, C. J.: “Yugoslav Disintegration, War and Consumption in Croatia,
Research in Consumer Behavior”, JAI Press, 1994., str. 1-29., (2) Pecotich, T., Renko, N. i Rocco,
F.: “An Overview of Marketing in a Self-Managed Socialist Economy”, Zbornik radova s 21% Annual
EMAC Conference, Aarhus, Danska, 1992., str. 949-967. i (3) Renko, N. i Pavici¢, J.: Creation
and Development of Marketing Concept in Croatia and the Role of Transition, Zbornik radova s 2"
Conference “Enterprise in Transition”, Split-Brela, 1997, str. 655-660.



J. PAVICIC: Ishodigne determinante strateskog pristupa marketingu... 1 1 5
EKONOMSKI PREGLED, 52 (1-2) 101-124 (2001)

Nakon sloZenih procesa drustvene i politicke demokratizacije, osamostaljenja
Hrvatske i u Domovinskome ratu (1991.-1995.), neprofitni marketing postaje
predmetom zanimanja brojnih domacih znanstvenika i prakticara iz podru¢ja marke-
tinga. Iskustva razvijenih zapadnih zemalja poinju se nesmetano i u punoj mjeri
koristiti i prilagodivati u izu¢avanju problematike marketinga neprofitnih organi-
zacijaiu prakti¢noj primjeni kod konkretnih neprofitnih organizacija. To je osobito
u mnogobrojnim humanitarnim i ostalim nevladinim organizacijama, koje suraduju
sa srodnim inozemnim organizacijama (one su Cesto i njihovi osnivaci), kao §to
su: Institut otvoreno drustvo, Hrvatski helsinski odbor, International Rescue Co-
mmittee, Crveni kriZ i dr.. Osim toga, domace se neprofitne organizacije medusobno
povezuju i suraduju, da bi bile $to u€inkovitije (tako je nastala udruga Hrvatska
humanitarna mreZa, Hrvatska udruga sindikata i dr.). Spomenute i slicne medu-
narodne i domace organizacije inzistiraju na obrazovanju i usavr$avanju djelatnika
domacih neprofitnih organizacija u sustavnoj primjeni marketinga, da bi se povecala
njihova u€inkovitost u ostvarivanju postavljenih ciljeva i u zadovoljavanju potreba
korisnika. Pojavom i masovnijim koriStenjem Interneta, uz neprofitne nevladine
organizacije, u osmi$ljavanje i provedbu neprofitnog marketinga vise se ukljucuju
i vladine organizacije, osobito neka vladina ministarstva. VaZno je naglasiti da se
u praksi primjenjuju i neki suvremeni marketinski postupcii tehnike kao §to je to,
primjerice, benchmarking (nevladina humanitarna i dobrotvorna organizacija DeSa
iz Dubrovnika - Pavi¢ié, 1997. i Renko, Deli¢ i Skrtié, 1999.).

Nakon godine 1990. javlja se relativno veliki broj domacih autora iz podrucja
neprofitnog marketinga, a interes je za to podrucje osobito porastao nakon pocetka
izuCavanja te problematike na Ekonomskim fakultetima hrvatskih sveucilista - u
sklopu dodiplomske nastave na kolegijima: “Marketing” i “Institucijski marketing”
(od godine 1995.) i u sklopu poslijediplomskog studija Upravljanje poslovnim
industrijskim marketingom na Ekonomskom fakultetu SveuciliSta u Zagrebu -
kolegij “Marketing neprofitnih organizacija” (od godine 1997.).

Od domacih autora iz podrucja neprofitnog marketinga svakako je potrebno
istaknuti M. Melera, s Ekonomskog fakulteta Sveucilista u Osijeku, kao autora
prvog pravog domadeg udzbenika-knjige - “Drustveni marketing” (Meler, 1994.)
koji sustavno i cjelovito obraduje to specificno podru¢je marketinga; zatim D.
Maderica - nositelja ve¢ spomenutog kolegija ‘“Marketing neprofitnih organizacija”,
na Ekonomskom fakultetu SveuciliSta u Zagrebu, i autora brojnih radova iz podrucja
neprofitnog marketinga. Od ostalih autora mogu se jo§ spomenuti: M. Bartoluci
(marketing u sportu), V. Piri¢ (marketing vjerskih organizacija), N. Porges (marke-
ting drzave), N. Renko iJ. Pavici¢ (marketing humanitarnih i vjerskih organizacija),
I. Siber (politi¢ki marketing), I. Van¢ina, M. Demel, S. Trupeljak (marketing u
obrazovanju) i dr.
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Moguénosti buduée primjene strateSkoga marketinga u neprofitnim
organizacijama u Hrvatskoj - potencijali i preduvjeti

Prema definiciji, potencijalan (lat. potentialis = mogu¢) je onaj koji postoji
samo po mogucnosti, ali se manifestira tek onda kada nastupe uvjeti koji su potrebni
za to (Filipovi¢, 1984.). U skladu s tim, a na osnovi mnogih znanstvenih i stru¢nih
radova i provedenih empirijskih istraZivanja (Pavici¢, 2000.), sa sigurnos¢u se moze
tvrditi da marketing, potencijalno, moZe bitno unaprijediti djelovanje svih dru-
Stvenih subjekata i uciniti ga efikasnijim u smislu ostvarivanja misije i postavljenih
ciljeva, aktiviranjem ukupnih potencijala kojima raspolazu (npr. ljudski potencijali,
znanja i vjeStine, infrastruktura, pozitivno javno misljenje, tradicija-ugled i dr.).

No, logi¢no je zakljuciti da uspje$no aktiviranje marketinSkih potencijala i
njihova prakti¢na primjena u djelovanju neprofitnih organizacija u Hrvatskoj ovise
o nekim preduvjetima - klju¢nim determinantama: (1) rezultatima analize vanjskih
i unutarnjih ¢initelja u svrhu utvrdivanja marketinskih i ukupnih potencijala organi-
zacije - u obliku SWOT, odnosno, PEST ili neke druge uobicajene strateSke analize®;
(2) percepciji korisnosti marketinga od menadzmenta/lidera neprofitnih organiza-
cija; (3) trendovima u razvitku marketinga; (4) stvaranju/postojanju pozitivne
druStvene klime; (5) postojanju marketin$ke orijentacije; (6) razvijanju opce i
specijalizirane edukacije iz podru¢ja marketinga.

¢ SWOT analiza - analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji (engl. strengths, weaknesses,
opportunities and threats). PEST analiza - analiza politickih, ekonomskih, druStvenih i tehnoloskih
faktora (engl. political, economic, social and technological factors).
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Slika 2.
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Slika 2. sugerira da je osnovni slijed djelovanja neprofitnih organizacija upravo
aktiviranje potencijala, da bi se oblikovale i provele aktivnosti usmjerene konkret-
nim ciljnim grupama. Ono je determinirano brojnim utjecajima, od kojih se posebno
isticu marketinski, kojima se nastoje aktivirati i unaprijediti ukupne potencijale
organizacije. Bududi da se i marketinske aktivnosti zasnivaju na aktiviranju i una-
predenju raspolozivih marketinskih potencijala (preduvjeta), determiniranje je spo-
menutih potencijala condicio sine qua non kona¢nog oblikovanja kvalitetnih, ciljno
usmjerenih aktivnosti neprofitne organizacije.

Provedenim desk i field istraZivanjima, a osobito dubinskim intervjuima s
ekspertima i anketiranjem djelatnika neprofitnih organizacija (Pavici¢, 2000.)
utvrdeno je da je prilikom koriStenja marketinskih potencijala vaZzno postojanje
pozitivne percepcije korisnosti marketinga, koju imaju menadZeri/voditelji ne-
profitnih organizacija. Marketinske aktivnosti, odnosno, neki njihovi segmenti u
specifi¢cnim podrucjima (npr. oglaSivanje prilikom prikupljanja sredstava,
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benchmarking pri prikupljanju informacija i iskustava drugih organizacija i dr.)
uglavnom se percipiraju kao korisne za djelovanje neprofitnih organizacija, pa je
to znaCajan potencijal za njihovu buducéu konkretnu provedbu u praksi. Naravno,
kod nekih je organizacija moguce postojanje odredene deklarativne rezerve prema
korisnosti marketinga za njihovo djelovanje, ali su spomenute rezerve uglavnom
determinirane pogre$nim shvaéanjem prirode i obuhvata marketinga kao drustvene
filozofije.

Na primjeru nekih domadih vjerskih zajednica (Pavici¢, 2000.) pokazalo se
da uspjeh u provodenju konkretnih marketinSkih aktivnosti nije bezuvjetno vezan
uz pozitivnu i pravilnu percepciju marketinga kao kompleksne drustvene filozofije,
veé je vezan uz pozitivnu percepciju aktivnosti, koje se kontekstualno i ad hoc
mogu smatrati marketin§kima, ali se u konkretnoj neprofitnoj organizaciji, kao
takve ne doZivljavaju/nazivaju.

Trendovi u razvitku marketinga generiraju niz novih moguc¢nosti u razvitku
novih i u unapredivanju postojecih marketinskih potencijala. O¢iti su primjer nave-
denoga neki od trendova koje, primjerice, navode Baker (1998.) i FitzRoy, 1998.),
to su tehnoloski napredak i prihva¢anje moderne tehnologije, za koje se moZe reci
da su izvrsna potencijalna prilika za racionalizaciju troskova djelovanja i za ostva-
rivanje kvalitetne i u¢inkovite komunikacije sa ciljnim grupama. Pritom najvise
isticu koriStenje Internetom kao marketinSkim komunikacijskim prostorom i me-
dijem koji je revolucionarizirao/olak§ao mnoge aspekte djelovanja neprofitnih
organizacija.

OkruZenje, odnosno, drustvena klima u kojoj djeluju neprofitne organizacije
u Hrvatskoj ne moZe se sagledavati jedinstveno, i to ponajprije zbog bitnih razlika
izmedu pojedinih kategorija neprofitnih djelatnosti. Rezultati recentnih istraZivanja
(Pavici¢, 2000.) upuéuju na postojanje nacelnoga stava da je pozitivna druStvena
klima u procesu generiranja marketinskih i ukupnih potencijala neprofitne
organizacije izuzetno bitan preduvjet za njihovu u€inkovitu prakti¢nu primjenu.

Postojanje opce i specijalizirane edukacije iz podrucja marketinga za djelat-
nike/volontere kao preduvjeta generiranja marketinskih potencijala vaZan je element
oblikovanja buduéih marketinskih aktivnosti u neprofitnom sektoru u Hrvatskoj.
To su potvrdila neka odvojena istraZivanja u neprofitnome sektoru, kao Sto su
humanitarne organizacije (Pavi¢i¢, 1997.) i narodne knjiznice (Pavici¢, 2000.) i
intervjuirani eksperti koji naju¢inkovitijim smatraju neformalno ad hoc obrazo-
vanje na te€ajevima, seminarima, iz literature, praktic¢nih iskustava i analize slu-
Cajeva iz prakse. Takoder se smatra da obrazovani i stru¢ni djelatnici/volonteri
mogu osmisliti i provesti kvalitetnije marketinSke aktivnosti, pa time i sami
predstavljaju dio raspoloZivog marketin$kog potencijala.
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Podrucja buduce primjene stratesSkog marketinga neprofitnih organizacija
u Hrvatskoj

Iako su u sklopu rada ve¢ istaknuta opéa podrucja i moguénosti primjene
strateSkog marketinga neprofitnih organizacija, svojevrsna “povijesna analogija”
s podru¢jima i moguénostima primjene marketinga u neprofitnom sektoru koja su
postojala u zemljama u kojima su marketing i njegova primjena - razvijeniji
(primjerice, SAD i zemlje Zapadne Europe), ukazuju na moguéa podrucja
intenziviranja buduée primjene marketinga u neprofitnim organizacijama u
Hrvatskoj.

Zbog Cesto postojeceg nedovoljnog razumijevanja kompleksnosti i korisnosti
marketinga i zbog nedovoljnog poznavanja mogucnosti njegova koriStenja u praksi
djelovanja neprofitnih organizacija, kao ishodiSno je podrucje buduce primjene
moguce istaknuti tzv. “marketing marketinga”, odnosno dobro usmjerivanje
marketin$kih, tj., komunikacijskih napora kojim bi se ostvarila §to visa opéa razina
prihvacanja primjene marketinga u neprofitnim organizacijama, i kojom bi
aktivnosti, koje se primjenjuju u praksi, bile Sto kvalitetnije osmisljene i provedene.
Dosadasnja iskustva iz razvijenih zemalja ukazuju na potrebu:

(1) Organiziranja medunarodnih ili domadih stru¢nih savjetnickih institucija koje
¢e popularizirati primjenu marketinga u neprofitnim organizacijama i pruZati
konkretne savjete za njegovu primjenu (npr. - vidjeti u: Nelson, 1997.; Hopkins
i Friedman, 1997.1dr.).

(2) Iniciranjaizdavanja prakti¢nih i dostupnih udZbenika/priru¢nika na hrvatskom
jeziku koji ¢e po uzoru na neke inozemne (npr. Connors, 1993.; Wilbur, Finn
i Freeland, 1994.; Allison i Kaye, 1997.; Bonk, Griggs i Tynes, 1999. i dr.)
obradivati specificne marketinSke teme tako da iznesena materija moZze po-
sluziti kao prakti¢an priru¢nik s ponudenim konkretnim rjeSenjima. Inicijatori
mogu biti: ve¢ spomenute savjetnicke institucije, veée nevladine udruge,
sveuciliSta, eksperti i dr.

(3) Koristenja lako dostupnih medija poput Interneta, besplatnih ¢asopisa i broSura
za prikazivanje i popularizaciju prakti¢ne primjene marketinga (po uzoru na,
npr. National Assembly of State Arts Agencies - (http://www.artswire.org/
Artswire/www/nasaa/nasaa.html), Foundation Center - (http://fdcenter.org),

Philanthropy Journal Online - (http://philanthropy-journal.org) i dr.). Mogu¢i

inicijatori i provoditelji navedenih aktivnosti ve¢ su navedeni pod tockom 2).

ITako se mogu smatrati dijelom standardnih marketinskih aktivnosti neprofitnih
organizacija, podrucja i mogucnosti buduée primjene koje mogu znacajnije una-
prijediti ukupno djelovanje neprofitnog sektora u Hrvatskoj ponajprije su vezani
uz: (1) razvijanje i usavrSavanje nacina prikupljanja sredstava i (2) vece koriStenje
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Interneta/informaticke tehnologije na osnovi razumijevanja dvaju osnovnih
kategorija strateSke motivacije - sniZzavanja troSkova djelovanja organizacije i
poboljSanja njezina ukupnog imidza.

Razvijanje i usavrSavanje nacina prikupljanja sredstava jest prijeka potreba
zato Sto, prema nekim recentnim iskustvima (Pavici¢, 2000.), domace neprofitne
organizacije, u pravilu, nedovoljno i/ili neadekvatno koriste raspoloZive moguénosti
za sustavno prikupljanje sredstava koja bi omogucdila kvalitetno ispunjavanje njihove
misije i ostvarenje ciljeva djelovanja. Neki se pozitivni pomaci biljeZe u podrucju
pokretanja poduzetnickih aktivnosti, radi osiguravanja sredstava za osnovnu
djelatnost (Pavici¢, 1997.).

Intenzivnije koriStenje Interneta/informaticke tehnologije potreban je otklon
od tradicionalne primjene marketinga u neprofitnim organizacijama. Pritom je mo-
gude koristiti se iskustvima razvijenih zemalja, u kojima koriStenje Interneta/infor-
maticke tehnologije postoji joS od pocetka devedesetih godina (vidjeti u: Forrest,
1999.; Kalakota i Robinson, 1999. 1 dr.) i usmjereno je prije svega komunikaciji s
ciljnim grupama, brZzem protoku informacija i uklju¢ivanju u globalne tijekove
djelovanja i suradnje neprofitnog sektora u Svijetu.

Zakljucak

UvaZavajuéi €injenicu da kvalitetu funkcioniranja suvremenoga druStva u
velikoj mjeri determiniraju postojanje i u¢inkovitost djelovanja neprofitnih organi-
zacija, mozZe se reéi da je sustavna-strateSka primjena marketinga condicio sine
qua non, ne samo za uspjeSno djelovanje pojedine konkretne neprofitne or-
ganizacije, ve¢ i za drustvo u cjelini.

Tako shvadena dalekoseZnost vaznosti marketinga uvjetuje i pravilno razu-
mijevanje ishodi$nih determinanti upravljanja strateSkim marketingom, da bi se
na osnovi mnogobrojnih postojecih predloZaka za oblikovanje marketinskih stra-
tegija oblikovala jedinstvena strategija, prilagodena zahtjevima pojedine neprofitne
organizacije i njezina okruZenja.

Spomenute ishodiSne determinante obradene u radu: (1) opéi i ekonomski
aspekti druStvene odgovornosti, (2) uloga i znalenje neprofitnih organizacija u
drustvu, (3) opée znaCajke marketinga kao cjelovite drustvene filozofije, (4) obuhvat
i karakteristike strategije marketinga i (5) op¢i kontekst i razvitak primjene mar-
ketinga neprofitnih organizacija, potrebna su spona prema razumijevanju strateSkog
znacaja marketinga za djelovanje neprofitnoga sektora. Pritom je osobito vazno
istaknuti moguénosti buduce primjene strateSkoga marketinga u neprofitnim
organizacijama - potencijale i preduvjete i moguénosti njihova aktiviranja u sklopu
aktiviranja ukupnih potencijala kojima raspolazu neprofitne organizacije. Prema
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rezultatima recentnih istraZivanja, buduca primjena strateSkog marketinga ovisi
ponajprije o: percepciji korisnosti marketinga, koju imaju menadzeri/voditelji ne-
profitnih organizacija, o trendovima u razvitku marketinga, o drustvenoj klimi,io
op¢oj 1 specijaliziranoj edukaciji iz podrucja marketinga.

Upravo stoga, buduci ciljevi usmjerivanja marketinskih, odnosno, komuni-

kacijskih napora neprofitnih organizacija moraju obuhvacati osiguravanje Sto visSe
opc¢e razine prihvacanja primjene marketinga i razvijanje nekih specifi¢nih i trans-
parentno korisnih podrucja njegove primjene kao Sto su :(1) razvijanje i usavrSavanje
nacina prikupljanja sredstava i (2) intenzivnije koriStenje Interneta/informaticke

tehnologije.
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STARTING DETERMINANTS OF STRATEGIC APPROACH TO MARKETING
OF NON-PROFIT ORGANIZATIONS: THEORETICAL ELABORATION

Summary

Non-profit organizations have remarkably important role in contemporary societies
since they participate in solutions of numerous problems which enable or prevent
functioning of society in an optimal way. In this, systematic application of marketing
influences more efficient activity of non-profit organizations in practice, and by this
indirectly contributes to better solution of social problems. If qualitative or systematic
application of marketing is observed from the aspect of forming and realization of long--
term goals, its application can be characterized as “strategic”. Consequently, it is possible
to point out the importance of regular comprehension of main determinants of management
of strategic marketing of non-profit organizations as an essential precondition for
understanding the starting point, scope and possibility of application of systematic strategic
marketing. These determinants include: social responsibility, non-profit organizations,
marketing, development trends, social climate, and general and specialized education in
marketing.



