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IMPLEMENTACIJA
MARKETINGA DRUSTVENIH
DJELATNOSTI

Drustveni marketing se sastoji od marke-
tinga drustvenih djelatnosti i ostalih podrudja
drustvenog marketinga, odnosno socijalnog
marketinga (marketinga dobrotvornih i drus-
tveno korisnih akcija i organizacija), politi-
¢kog marketinga, marketinga vjerskih insti-
tucija, marketinga ideja i osobnog marketing.
Upravljanje marketingom drustvenih djelat-
nosti se takoder, kao i u poslovnom marketin-
gu, sastoji od planiranja, provedbe i kontrole.
U radu se stoga navode temeljna nacela plani-
ranja, organizacije, provedbe i kontrole mar-
ketinga u subjektima drustvenih djelatnosti.

* Rad predstavlja dio istraZivaCkih rezultata na pro-
jektu "Modeliranje poslovnog odlu¢ivanja u drustvenim
djelatnostima”, kojeg financira Ministarstvo znanosti Re-
publike Hrvatske u razdoblju 1991-1993. godine”.

UDK 339.1: 316.7
Izvorni znanstveni ¢lanak
Primljeno: 04.10.1993.

Drustveni ma.rk(:tingl u sebi ukljuuje marketing
koji se ne odnosi na trgovacka drustva, odnosno gos-
podarske subjekte. Dakle, on obuhvaéa sve one sub-
jekte koji ostvaruju bilo kakav proces razmjene, a koji
nije obuhvacen poslovnim marketingom. U fokusu
drustvenog marketinga su prema tome druStvene dje-
latnosti (koje se jo§ uvijek tako zovu i u vaZecoj
Kklasifikaciji djelatnosti), ali i djelatnosti dobrotvornih
organizacija i drustava, politickih stranaka i pokreta,
vjerskih institucija itd., koje na bilo koji nacin u
kraéem ili duljem vremenskom razdoblju mogu do-
prinijeti veéim ili manjim druStvenim promjenama.
Naime, dobrotvornost (filantropija) i dragovoljnost
¢esto mogu biti u fokusu druStvenog marketinga. Pose-
bice se to odnosi na politi¢ki marketing, marketing
dobrotvornih akcija, te marketing vjerskih institucija.

Prema tome, budu¢i da se u nas u Jedinstvenoj
klasifikaciji djelatnosti posebno navode drustvene dje-
latnosti, u okviru druitvenog marketinga posebno pro-
matramo i marketing drustvenih djelatnosti. Ostala
podrué¢ja druStvenog marketinga su tada, prije svega,
socijalni marketing (marketing dobrotvornih i drus-
tveno korisnih akcija i organizacija), politi¢ki marke-
ting, marketing vjerskih institucija, marketing ideja i
osobni marketing.

MoZemo, dakle, drustveni marketing najjedno-
stavnije definirati kao primjenu marketinga u procesu
realizacije druStvenih ciljeva koji kao temeljno ili pak
izvedeno ishodiste nemaju prvenstveno dobit, ve¢ za-
dovoljenje potreba koje pak imaju opcedrustveni, ili
socijalni karakter.

Drustveni marketing se, prema prethodno izre-
¢enom, moZe shvatiti na dva nacina:

a) kao marketing primijenjen u izvangospodarskim
("nonprofit") subjektima, odnosno subjektima
drustvenih djelatnosti, i

b) kao marketing kojeg primjenjuje drutvo, odnosno
njegove institucije i asocijacije. I u prvom i u
drugom slucaju rije¢ je o zadovoljavanju opéih

1 Ovaj rad se logicki nastavlja na autorove Clanke: Osnovne
postavke primjene marketinga u druStvenim djelatnostima, ¢asopis
"Ekonomski vjesnik”, br. 1, Osijek 1991, str. 31-37: Dru$tveni mar-
keting - realitet trZi$no organiziranog gospodarstva, ¢asopis "Ekonom-
ski vjesnik", br. 1, Osijek 1992, str. 11-18; Osnovne postavke dru-
Stvenog marketinga, ¢asopis "Ekonomski vjesnik"”, br. 1, Osijek 1993,
str. 25-32; Sto bi Citatelji trebali uvaZiti.
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drustvenih potreba, te time, izravno ili pak neiz-
ravno, i zadovoljavanju potreba pojedinca.

Upravljanje marketingom druStvenih djelatnosti
se takoder, kao i u poslovnom marketingu, sastoji od
planiranja, provedbe i kontrole. To znaci da bi program
subjekta drutvenih djelatnosti bio stavljen valjano u
svoju funkciju, pretpostavka je da se izradi po mo-
guénosti §to je moguce cjelovitiji i detaljniji marke-
ting-plan. Marketing-plan se, nacelno, treba sastojati
od slijede¢ih bitnih dijelova:’

1. Utvrdivanje marketing-situacije (identificiranje
ciljnih usvojitelja i njihovih osobitosti, opce i po-
sebne osobitosti datog okruZenja - demografske,
ekonomske, socioloske, politicke, pravne, tehno-
loske, kulturne itd.)

2. Identifikacija moguénosti i ogranic¢enja (iskustva
sa slinim proizvodima, buduéa ocekivanja, oso-
bitosti konkurencije, postojanje supstituta, utvr-
divanje prioriteta, potrebni resursi i sl.),

3. Ciljevi koji se proizvodom Zele ostvariti (specifi-
ciranje, mjerljivost ostvarivanja, dostiZnost),

4. Predvidiva marketing-strategija (u odnosu na seg-
mente ciljnih usvojitelja, predvidivi marketing-
mix ili na utvrdeni marketing-proracun),

5. Programske akcije (Sto udiniti? kada udiniti? tko
¢e to udiniti? koliko ¢e to kostati?),

6. ProraCun (na osnovi postavljenih ciljeva ifili izvr-
Sene analize),

7. Kontrola (izvrsitelja i ostvarivanja njihovih zada-
taka te kontrola pojedinih marketing-aktivnosti).

Iako se inkorporiranje marketinga u nase gospo-
darske tijekove javlja kao nuZnost, potrebno je nedvoj-
beno uvaZavati posebnosti u njegovoj primjeni na
razli¢itim podruéjima gospodarskog i izvangospodar-
skog Zivota. To znali da je u svakom konkretnom
slu¢aju marketing-instrumentarij nuzno prilagoditi ra-
zini i strukturi razvijenosti pojedine djelatnosti u koju
marketing apliciramo. Determinirajuéi ¢imbenici or-
ganizacije marketinga su mnogobrojni i raznovrsni, a
na temelju njih mogude je postaviti vanjsku i unutarnju
organizaciju poslovne funkcije mérketinga, gdje prva
predstavlja organizaciju marketinga na razli¢itim razi-
nama organiziranosti, a potonja organizaciju pojedinih
marketing-djelatnosti.

2 Kotler, P. - Roberto, E. L.: Social Marketing - Strategies for
Changing Public Behavior, The Free Press, New York 1989, str.
276-281.

Temeljni cilj postavljanja, odnosno projektiranja
organizacije u subjektima druStvenog marketinga, jest
postizanje optimalnog organizacijskog modela koji ¢e
biti u funkciji definiranih srednjoro¢nih i dugoroénih
ciljeva subjekta drustvenog marketinga, a pritom udo-
voljavati kriterijima uspjeSnosti poslovanja, te trZisne
pozicioniranosti. Pritom valja naglasiti da organizaci-
jsko strukturiranje subjekta drustvenih djelatnosti, a
unutar tog procesa i organizacijsko formiranje marke-
tinga kao poslovne funkcije koja bi subjekt dru§tvenih
djelatnosti trebala kontinuirano usmjeravati, treba
shvacati kao rezultat uvaZzavanja postojecih i anticipi-
ranja bududih potreba na trZi§tu subjekta drustvenih
djelatnosti.

U praksi kriteriji organizacije marketinga svode
se uglavnom na sljedece:

a) funkcionalne (djelatne),

b) predmetne (proizvodne, usluZne),
c) prostorne (regionalne, geografske),
d) segmentne (prema potrosacima),
e) kombinirane (viSedimenzionalne).

Temelj svih suvremenih organizacijskih modela
organiziranja marketinga trebala bi u biti podivati na
egzistenciji dvije organizacijske substrukture: strates-
ke, koja je dinamicki gledano relativno stabilna, te
operativne, koja je neizostavno u najvecoj dopustenoj
mijeri, dinamicki gledano, fleksibilna. Ovo organizaci-
Jjsko nalelo, medutim, nipoSto ne treba shvacati do-
minirajuéim i ujedno prihvatljivim za sve subjekte
drustvenih djelatnosti. U svakom konkretnom slucaju,
neophodno je identificirati interne i eksterne imbeni-
ke marketing-organizacije, utvrditi njihove specific-
nosti, te na temelju njih razraditi i odgovarajuéu
konfiguraciju parametara konkretne organizacijske
strukture. U odnosu na marketing-odlu¢ivanje u prvoj
organizacijskoj substrukturi odvijalo bi se strateko
marketing-odlucivanje, koje bi bilo povjereno vrhov-
nom rukovodstvu, dok bi se u drugoj organizacijskoj
substrukturi odvijalo takti¢ko i operativno marketing-
odlucivanje, koje bi bilo povjereno, u najveéem svo-
jem dijelu, neposrednim marketing-izvr§iteljima
unutar pojedinih autonomnih organizacijskih jedinica.

U organizacijskom smislu marketing se u subjek-
tima druStvenih djelatnosti moZe postaviti ovisno po-
najprije o prirodi i osobitostima pojedine druStvene
djelatnosti, nagelno, na dva sljedeca nacina:

a) organiziranjem organizacijske jedinice marketin-
ga,
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b) prepustanjem poslova marketinga jednom od izvr-
Sitelja ili pak jednoj od marketing-djelatnosti.

U prvom slu¢aju rije¢ je o organizaciji koja je
slina onoj u gospodarskim djelatnostima, dok se u
drugom slucaju kao nositelji mogu pojaviti sljedece
djelatnosti, odnosno njihovi izvrsitelji:

1. ekonomska propaganda,

2. odnosi s javno$éu (public relations),
3. prodaja,

4. razvojna sluzba,

5

"product-manageri” (koordinatori, voditelji, orga-
nizatori proizvoda).

Neumitnost centraliziranja marketing-djelatnosti
na razini poduzeéa postaje zbilja gotovo svih gospo-
darskih subjekata. Na taj naCin se neizostavno mora
posti¢i njihova veéa uCinkovitost, jer se njihova uda-
ljenost od ultimnog potro§ada na trZistu znacajno sma-
njuje. Isto pravilo vrijedi i za subjekte druStvenih
djelatnosti. Pritom treba ista¢i da ovo smanjenje ne
rezultira iz smanjenja prostorne ili, pak, informacijske
udaljenosti, ve¢ naprotiv iz smanjenja interne, organi-
zacijske udaljenosti.

Centralizirani oblici organizacije marketinga
ujedno omoguéavaju prakti¢nu i cjelovitu podjelu
marketing-djelatnosti u sklopu strateSkog i operativ-
nog marketinga na razini konkretnog subjekta drustve-
nih djelatnosti, posebice npr. v izdavastvu. Ovdje pod
strateSkim marketingom podrazumijevamo istrazivac-
ku i razvojnu komponentu marketinga, dok operativni
marketing treba na razini subjekta drustvenih djelat-
nosti predstavljati struénu marketing-podrsku ¢vrstom
dijelu organizacije marketinga, usmjerenu prema stal-
nim ili povremenim projektnim timovima.

Da bi se, medutim, smanjila rigidnost koju u sebi
centralizirani modaliteti organizacije mahom sadrZe, a
respektirajuci pritom nuZnost fleksibilne implemen-
tacije marketing-organizacije prema ocekivano izuzet-
no dinamicki promjenljivom okruZenju, trZistu prije
svega, namece se i nuZnost dinamiCkog odrZavanja
fleksibilnosti marketinga kao poslovne funkcije koja
po nacelima trZi§no organiziranog gospodarstva mora
preuzeti meritornu ulogu u operacionalizaciji svih trZi-
$nih ciljeva subjekta drustvenih djelatnosti. To ujedno
znadi da se u organizaciju subjekta drustvenih djelat-
nosti moraju implementirati takvi organizacijski oblici
marketinga, odnosno njegovih djelatnosti, koji ée
omoguditi i izuzetno udinkovito marketing-odluciva-
nje na svim razinama donoSenja marketing-odluka.

Ocito da ¢e organizacijska rjeSenja koja bi bila u
funkciji ovako postavljenih zahtjeva tendirati prema,
uvjetno reeno, relaksiranim, ali istovremeno izuzetno
fleksibilnim i u€inkovitim organizacijskim modelima,
koji su u razvijenim trZi$nim ekonomijama veé u Siro-
koj upotrebi.

Temeljni cilj postavljanja odnosno projektiranja
organizacije rada u subjektima drustvenih djelatnosti
sastoji se u postizanju optimalnog organizacijskog mo-
dela, koji ¢e biti u funkciji definiranih srednjoro€nih i
dugoro¢nih ciljeva subjekta drustvenih djelatnosti, a
pritom udovoljavati kriterijima uspjesnosti poslova-
nja, te trZiSne pozicioniranosti. Valja naglasiti da or-
ganizacijsko strukturiranje subjekta drustvenih djelat-
nosti, a unutar tog procesa i organizacijsko formiranje
marketinga kao poslovne funkcije koja bi subjekt drus-
tvenih djelatnosti trebala kontinuirano usmjeravati
prema trzistu, treba shvacati kao rezultat dinamickog
uvazavanja postojecih i anticipiranja bududéih potreba
konkretnog subjekta drustvenih djelatnosti na trZistu.

Ovdje je neobi¢no vaZno istaéi i da je marketing-
odlucivanje u subjektu drustvenih djelatnosti kontinui-
ranog karaktera, §to znaci da i marketing-informacije
koje su temelj marketing-odlucivanja, moraju biti kon-
tinuiranog karaktera, $to se osigurava marketing-infor-
macijskim sustavom subjekta dru§tvenih djelatnosti.

Na temelju prethodnog olito je da se i unutar
subjekta druStvenih djelatnosti moraju uciniti izuzetno
veliki napori usmjereni k osvajanju informacijske
tehnologije i njenog S$to hitnijeg implementiranja u
proces marketing-odlu¢ivanja. Pri tom treba udiniti
pozitivnim djelovanje utjecajnih &imbenika informati-
zacije marketinga, od kojih su najvazniji:

a) strukturni (intraorganizacijski),
b) situacijski (okruZenje poduzeca),
c) organizacijski (psihosocijalni),
d) inovacijski (individualni).

Jasno je, takoder, da treba nastojati eliminirati sve
pojavne oblike "otpornog ponasanja" u odnosu na
proces informatizacije koji se u subjektu drustvenih
djelatnosti mogu pojaviti ili se pak javljaju, kao $to su:
neinformiranost, nesigurnost u postupcima, konzerva-
tivizam 1 oportunizam. Zbog toga je potrebno stvoriti
i odgovarajucu klimu medu uposlenima, te kroz proces
neposredne edukacije pridobiti rukovodstvo subjekta
drudtvenih djelatnosti za uvodenje informatizacije u
sve razine odlucivanja, bududi da je u razvijenim trZi-
$nim gospodarstvima ve¢ danas u cijelosti jasno da je
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organizacija buduénosti zapravo organizacija zasno-
vana na informacijama.

Organiziranje marketinga u subjektima druStve-
nih djelatnosti nacelno je mogudée provesti na tri na-
¢ina:

a) angaZiranjem vanjskog konzultanta (individual-
nog ili iz specijalizirane institucije),

b) imenovanjem pomoénika ravnatelja (direktora) za
marketing

¢) osnivanjem organizacijske jedinice za marketing s
vise izvriitelja.

Za organizaciju marketinga, posebice razli¢itih
drustvenih akcija 1 kampanja, karakteristi¢na je viSera-
zinska organizacija u pravilu "ad hoc" tipa, po stoZer-
nom (piramidalnom) nacelu u odnosu na prostorni
obuhvat provedbe akcije, odnosno kampanje.

Vrednovanje u¢inkovitosti druStvenog marketin-
ga, pa time i marketinga drustvenih djelatnosti, mora
se ponajprije odvijati u pravcu utvrdivanja smjera i
intenziteta odvijanja druStvenih promjena i njihove
sukladnosti s postavljenim ciljevima drutvenog mar-
ketinga. To istovremeno znaci da se ovo vrednovanje
mora provoditi kontinuirano od pocetka implemen-
tacije marketing-napora na odredenom podrudju
drustvenog djelovanja. Buduci da predmet pozornosti
marketing-napora moZe ponekad biti i dvojben, potre-
bito je osim spomenute ucinkovitosti ustvrditi i suk-
ladnost dosegnutih drustvenih promjena s moralnim,
etickim, humanim i drugim nacelima konkretnog drus-
tva.

Implementacija marketinga u subjekte drustvene
djelatnosti odvija se obi€no u nekoliko medusobno
povezanih etapa:

1. uvodnaetapa u kojoj subjektili barem neki njegovi
djelatnici postaju svjesni nuZnosti implementacije
marketinga u svoje djelovanje,

2. razvojna etapa u kojoj subjekt barem ekstenzivno
uvodi marketing u svoje djelovanje,

3. etapa intenzivne implementacije kada se market-
ing funkcionalno i organizacijski etablira unutar
konkretnog subjekta.

Prvu etapu karakteriziraju unutarnji, ali i vanjski
otpori sveobuhvatnijoj primjeni marketinga. Oni se
o€ituju ponajprije u slijedeem:

3 Kotler, P. - Anderson, A.: Strategic Marketing for Nonprofit
Organizations, Fourth Edition, Prentice-Hall 1991, str. 341.

- neki subjekti smatraju da je marketing za njih
neadekvatan u primjeni.

- neki subjekti smatraju da ¢e postavljanje market-
ing-organizacije dovesti do situacije u kojoj ée
uposleni oekivati da ¢e odgovarajuéa rjesenja
rezultirati iskljucivo iz rada direktora marketinga,
dakle samo jedne osobe.

- neki subjekti smatraju da je "dovoljno” marketinga
veé samom Cinjenicom S$to u svojem poslovanju
ukljucuju odnose s javnoséu, odnose s razli¢itim
zakladama, planiranje i/ili razvoj.

- neki subjekti su miSljenja da je razumnije anga-
Zirati vanjskog marketing-konzultanta ili marke-
ting-agenciju nego li ustrojiti vlastitu marke-
ting-sluzbu makar u vidu marketing-direktora.

- neki subjekti smatraju da marketing-direktor svo-
jim radom neée biti u stanju zaraditi niti svoju
plaéu.

- neki subjekti su ili toliko mali ili toliko siromagni
da si ne mogu dopustiti postavljanje marketing-di-
rektora.

O¢ito je, medutim, da implementacija marketinga
u bilo koji od subjekata drustvenih djelatnosti koji je
sklon njegovoj provedbi kao minimalni zahtjev pos-
tavlja postojanje marketing-ciljeva, marketing-strate-
gije i odgovarajuceg marketing-programa. Kao slije-
dedi zahtjev se moZe postaviti i organizacija marke-
tinga u vidu sluZbe uz odgovarajuée struéno osoblje, u
poetku makar s jednom osobom (obi¢no direktora
marketinga) ili pak uz koordinaciju s vanjskim market-
ing-konzultantom (pojedincem ili agencijom). Isto ta-
ko, moguée je u organe upravljanja (u "board" fa-
kulteta, primjerice) postaviti struénjake za marketing
koji svojim idejama mogu inicirati odredene marke-
ting-akcije. Medutim, potonji zahtjev nije od presud-
nog znacenja buduci da je bitno da se odredeni subjekt
ponada marketinski. Drugo je, medutim, pitanje da li
je to ponaSanje svjesno ili nesvjesno. F‘rimjerice,4 fa-
kulteti istraZuju trZiSte inputa (studenti), razvijaju
proizvode (smjerovi, te€ajevi i sl.), odreduju cijene
proizvoda (za izvanredni studij i studij prema osobnim
potrebama, za tecajeve i sl.), distribuiraju ih (odre-
dujudi vrijeme i mjesto), te promoviraju (prospekti i
ostali propagandni materijal fakulteta sa uputama u
svezi studija). Isto tako oni provode i druge aktivnosti
koje se vise ili manje temelje na marketingu kao $to su,
primjerice, odnost s javnos¢u i odnosi sa zakladama,
lobiranje i sl.

4 Idem.



Dr. MARCEL MELER: Implementacija marketinga drustvenih djelatnosti, EKON. VIESNIK 2 (6): 203-208 1993.

207

U primjeni, odnosno provedbi marketinga drus-
tvenih djelatnosti postoji ¢itav niz ogranicavajucih
¢imbenika, koji ovisno o konkretnoj predmetnoj si-
tuaciji u manjoj ili veéoj mjeri utjecu na njegovu
konacnu uéinkovitost. To su, prije svega, slijedeci:

{. Pomno ispitivanje ciljeva drustvenog marketinga,
kao i prisutnih marketing-napora od strane ¢lanova
ciljne skupine, drZavnih organa, razlicitih fondova
ili zaklada, dijela ili cjelokupne javnosti, medija,
te znanstvenih i struénih kriti¢ara. To implicira i
istovremeno jaCanje odnosa s javnos$éu od strane
subjekta druStvenog marketinga.

2. Cesto je moguée i prisustvo pretjeranih o&ekivanja
od strane ¢lanova ciljne trZi§ne skupine u odnosu
na konkretan marketing-problem.

3. Cesta je zadaca poticati nepostojecu potraznju. To
je, primjerice, slu€aj kod akcija za zastitu od ne-
Zeljene trudnoce u ciljnom trZiSnom segmentu koji
je znakovito neobrazovan, pa ¢ak i nepismen.

4. Cesta je zadaéa poticati negativnu potraZnju §to
nailazi na otpor ¢lanova ciljne trZi§ne skupine
(primjerice, ogranienje brzine automobila, ob-
vezno vezivanje sigurnosnim pojasevima, akcije
protiv puenja, alkohola, droge i sl. ). Cak i u
slu¢ajevima akcija Stednje energije, gdje je ofi-
gledna korist koju ¢lan ciljne skupine mozZe os-
tvariti ovakav otpor je isto tako mogud i prisutan.

5. Clanovi ciljne skupine su esto vrlo osjetljivi na
mogucu promjenu svojeg ponasanja zbog tradi-
cionalisti¢kih, konzervativnih, vjerskih i inih
razloga. Tako je ponekad lakSe nekome prodati
automobil nego li nekog drugog nagovoriti da vodi
racuna o planiranju veli¢ine obitelji.

6. Promjena ponasanjakoja se Zeli posti¢i marketing-
naporima Cesto puta rezultira nevidljivim ili pak
nemjerljivim koristima i u€incima. To drugim ri-
je¢ima znadi da ¢lan ciljne trZiSne skupine Cesto
puta ne biva svjestan da je do promjene ponasanja
doslo, odnosno da bi i bez preporucene akcije
ishod bio isti. Primjerice, Zene koje su prihvatile
kontracepcijsku pilulu mogu protumaditi neposto-
janje neZeljene trudnode i drugim razlozima.

7. Cesto puta ponasanje koje treba poticati prije pri-
hvacéaju osobe izvan ciljne trZiSne skupine, jer prije
i shvacaju drustvenu korisnost takvog ponasanja.
Primjerice, osobe vlasnici manje snaZnih, pa time
i sporijih automobila, prije prihvacaju akcije ve-
zane za smanjenje brzine na cestama ili vezivanja
sigurnosnim pojasevima.

8. Cesto se promjena ponasanja mora odvijati u ok-
viru onog §to inale nazivamo osobnim ("self™)
marketingom. Slucaj je to, primjerice, kod raz-
licitih akcija koje trebaju rezultirati bilo kakvim
odricanjima ¢lanova ciljne trZisne skupine kao $to
jetoslucaj kod dijetiranja, razli¢itih vrsta apstinen-
cije, ili pak stjecanja odredenih navika (primjerice
vjezbanje ili rekreacija), koje opet traZe odredena
odricanja u korist upraZnjavanja tih navika (pre-
raspodjelu slobodnog vremena, nabavku potreb-
nih rekvizita i sl.).

9. Poteskoce u promociji zbog nematerijalnosti pred-
meta druStvenog marketinga ili neuvijerljiovsti pri-
kaza mogucih promjena u ponasanju.

10. U sredi$nju pozornosti su dugoro&ne promjene u
ponaSanju ¢lanova ciljne trZi$ne skupine.

11. Srazmjerno su male raspoloZive moguénosti iz-
mjene predmeta ponude.

12. Srazmjerno su mali raspoloZivi marketing-budZe-
ti, a napose promocijski budZzeti.

13. Drustveni marketing u najveéem broju slu¢ajeva
biva usmjeren na ¢lanove ciljne trZiSne skupine
koji ne poznaju marketing ili dvoje o njegovim
dometima.

I konacno, u ekonomiji je poznato da kontrola,
zajedno s planiranjem i organizacijom predstavija kon-
stitucijske elemente upravljanja. Marketing-kontrola
je posljednja faza marketing-procesa, a nuZnost njenog
postojanja zasnovana je, ponajprije, na evidentno zna-
kovitom stohastiCkim karakteru, kako makro, tako i
mikro-sustava marketinga. U teoriji marketinga se uo-
bi¢ajeno govori o marketing-kontroli u smislu funk-
cioniranja i u¢inkovitosti pojedinih marketing-aktiv-
nosti, te se u tom pravcu najcée§ée govori 0 mjerenju
odstupanja realiziranih ciljeva pojedinih marketing-
aktivnosti u odnosu na odgovarajuce, objektivno pos-
tavljene normative ili tzv. standarde kontrole, koji se
u najvecem broju slucajeva, prije svega odnose na:

a) meduodnose inputa i outputa mikro-sustava mar-
ketinga kao Sto su, primjerice, fizi¢ki, troSkovni ili
pak financijski pokazatelji, svedeni na neki zajed-
ni¢ki nazivnik,

b) dinamiku ostvarenja pojedinih marketing-aktiv-
nosti.

Medutim, najvazniji standard na temelju kojeg se
marketing-kontrolom ustanovljavaju odstupanja od
postavljenih marketing-ciljeva, predstavija marketing
-plan subjekta drustvenih djelatnosti, odnosno njegovi
konstitucijski dijelovi.



208

Dr. MARCEL MELER: Implementacija marketinga drutvenih djelatnosti, EKON. VIESNIK 2 (6): 203-208 1993.

Prema tome, prvo se moraju utvrditi podrucja
marketing-kontrole, a tada treba iznaéi kvantitativne
ili pak kvalitativne dimenzije za njihovo iskazivanje.
Valja pritom napomenuti, da je u nestabilnim uvjetima
gospodarenja i Zivljenja posebice teSko ustanoviti neke
realne standarde kontrole, kako bi se u konacnici ob-

jektivno ustanovilo da li je marketing-proces valjano
proveden, te §to je jo§ vaZnije da li su donesene mar-
keting-odluke, glede ustanovljene marketing-strate-
gije, a posebice marketing-mixa bile valjane, odnosno
da li su ostvarile i odgovarajuée ucinke.
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MARKETING IMPLEMENTATION OF PUBLIC SERVICES
Summary

The public marketing consists of the public services marketing and the other spheres of public
marketing and social marketing (marketing of charity and socially useful actions and organizations)
respectively, of political marketing, marketing of religious institutions, marketing of ideas, and
personal marketing. The public services marketing management as well as business marketing consists
of planning, implementation, and control. The work, therefore, states the basic principles of planning,
organization, implementation, and control of marketing within the subjects of public services.




