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Dr. ALEKSANDAR BAZALA,
. Ekonomski fakultet Zagreb

NOVIJE PRIMJENE
MARKETINGA*

Ulazimo sve vise u sferu tri$nih odnosa,
pa se pojavijuje potreba sagledavanja marke-
tinga u tzv. neprofitabilnim institucijama, po-
drudjima. Ovdje se daje osnovni pravac i os-
novne mogucnosti primjene marketinga u
neprofitabilnim institucijama, odnosno u pod-
rucju, koje smo mi nazivali ili jo$ nazivamo
“drustvene djelatnosti.” Iznesene su osnovne
postavke primjene marketinga u toj sferi. Za
naglasiti je da se taj proces tj. primjena mar-
ketinga u neprivrednoj sferi treba temeljito
razgradivati u okviru nasih specificnih uvjeta.

*Rad predstavlja dio istraZivackih rezultata na pro-
jektu “Modeliranje poslovnog odludivanja u drustvenim
djelatnostima™; kojeg financira Ministarstvo znanosti Re-
publike Hrvatske u razdoblju od 1991. do 1993. godine.

UDK 339.1
Izvomi znanstveni &lanak
Primljeno: 01. 10. 1992.

Neosporno je da u razdoblju, kada ulazimo u
proklamirane trZi$ne odnose, bacimo pogled i na ele-
mente marketinga u tzv. sferi drutvenih djelatnosti ili
ono $to se u stranoj literaturi naziva neprofitabilne
djelatnosti. Ovo je jedan od pokuSaja, da oznatimo
osnovne pravce marketinga u vanprivrednoj djelat-
nosti.

U posljednje vrijeme institucije nalaze da je
poZeljno ili neophodno primijeniti marketing kon-
cepciju zbog nadolazece konkurencije. Za mnoge od
njih, jata konkurencija je rezultat deregulacije nekih
djelatnosti. Neke ée institucije utvrditi samo neke
aspekte marketinga, prvenstveno promociju, dok ce
druge prihvatiti marketing u potpunosti kao filozofiju
poslovanja.

Noviji marketing svrstava se u dvije osnovne
kategorije: (1) organizacije (ili pojedinci) koji Zele
ostvariti profit i koji su shvatili vaZznost marketinga u
ostvarivanju svojih ciljeva i (2) neprofitabilne organi-
zacije koje su dogle do sli¢nog zakljucka. Obje katego-
rije su nedavno dosta razvile i socijalni marketing. S
odredenim razlikama, profitabilne i neprofitabilne or-
ganizacije natjeu se za potrofaevu paZnju za §to
povoljniji rezultat.

MARKETING U NOVIIIM OKOLNOSTIMA:
NEPROFITABILNE INSTITUCHE

isoko
$kolstvo
Zdravstvo
Javne usluge
Vlada

Politi¢ki marketing

1. MARKETING U NEPROFITABILNIM
ORGANIZACIJAMA

Neprofitabilne organizacije su pruZatelji usluga
ili servisi u &ije usluge (proizvode) nije uracunat profit.
Oni pomalo prihvacaju koncepciju i praksu market-
inga. Konkurencija su im druge neprofitabilne organi-
zacije, a na nekim trZi$tima i profitabilne organizacije.

TrZiSte, odnosno istraZivanje trZista, propagandai
drugi promotivni napori, sredstva su marketinga koja
se drukdije koriste u sluéaju neprofitabilnih organi-
zacija. U buduénosti te organizacije o¢ekuju planiranje
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strategije u cilju razvoja marketing informacijskog
sustava i planiranje sloZenih marketing mix programa.

Bolje obrazovanje

Kaorezultat smanjivanja nacionalnog prirastaja u
SAD od 1960. do 1975., americki koledZi i sveudili§ta
suodeni su sa smanjenjem trZiSta njihovih usluga. To
dovodi do konkuriranja za upis polaznika izmedu 2500
drustvenihi privatnih visokoskolskihinstitucija. Mnoge
od tih institucija razvile su programe za odredena
trZiSta, za studente, da predstave svoju Skolu bolje od
drugihipredstave svoju prednosti putem propagandnih
kampanja.

Willis J. Stetson, dekan na Sveudilidtu Pennsylva-
nia naglaSava da je potrebno shvatiti marketing kao
osiguranje za buduénost. On kaZe: “Ne tako davno
smatralo se da je markcting primjeren samo sitnim

trgoveima, no danas je to svakome nuZnost™.!

Neprofitabilna zdravstvena zastita

Ambulante, bolnice i ustanove za ukazivanjc prve
pomodi nemaju za cilj ostvarivanje profita. Mnoge su
dio zajednice koja im daje potrebnu (financijsku)
pomo€. One su ustvari dio zajednickog lanca dobro-
voljne pomodi, ali posluju kao zasebne ustanove. Ipak,
vecina neprofitabilnih zdravstvenih ustanova zaostaju
po pitanjima provodenja modeme marketing prakse.

Organizacija za pruZanfe javnih usluga

Organizacije za pruZanje javnih usluga posluju u
ciljukulturnog obogadivanja, pruZanja socijalnih usluga
ipomodi, obrazovanja, te za javno dobro. Svaka grupa
sastoji seiz vi§e specifi¢nih podgrupa, koje se poprili¢no
razlikuju.

Organizacije ¢iji je zadatak kulturno obogacivanje
stanovni§tvaobuhvadaju simfonijske orkestre, kazali$ne
trupe, plesne grupe, muzejep zooloske vrtove, te javne
parkove. Takve organizacije &esto izvode obrazovne
programe svojih dostignuca ili izloZbe. Kulturne insti-
tucije ne smiju se ograni¢avati u njihovim programima
“visoke umjetnosti”.

Opcenito, organizacije koje se bave pruZanjem
socijalnih usluga i obrazovanjem nastoje pruZiti so-
cijalnu pomo¢ i kakvocu Zivota (podiéi Zivotni stan-
dard).

Vladine organizacije

Kao §to su se marketing tehnike progirile i u
neprofitabilnom svijetu, tako i vladine organizacije

1 Liz Murphy “trZiste ili propast” Sales and Marketing Menage-
ment, svibanj 12, 1985, str. 50-53.

trebaju zapodeti koristiti marketing istraZivanje da
upeznaju svoju “publiku” i razvijaju promocijske
programe za predstavljanje svojih usluga. Tako se npr.
ameriCka poSta natjefe s brojnim profitabilnim
poduzeéima u poslovanju s noénim isporukama
poSiljaka. Vladini dijelovi trebali bi koristiti anketi-
ranje kako bi se §to bolje upoznali s mi§ljenjem javnosti.
Politicki marketing
Politi¢ki marketing moZemo shvatitina vi§e nadina

ili bolje re€eno, taj marketing se moZe primjenjivati na

nekoliko nadina i to:

— Kao politi¢ko djelovanje u interesu — pudanstva
— jedne zajednice, pa je prema tome to racionalno,
efikasno i kontrolirano rjefavanje ekonomskih,
politi¢kih, kulturnih i drugih problema odredene
zajednice, regije.

— Kao aktivnost u osvajanju politi¢kih birada na
izborima — to bi zapravo mogli nazvati dio poli-
tickog marketinga — tzv. predizborni i izborni
marketing.

— Kao djelatna filozofija koja je prvenstveno u inte-
resu kakvocénog Zivljenja odredene populacije.

— Kao drZzavni (integralni) marketing, koji
prvenstveno vodi politiku drZave iznad strana&nih
interesa — cilj u tom sludaju je sinhronizacija i
osiguranje nesmetanog i demokratskog odvijanja
ckonomskih, kulturnih, socijalnih i sl. procesa.

— Kao edukativna funkcija, socijalno postavljenog
politi¢kog marketinga, kod kojeg politicka stranka
politi¢ki obrazuje svoje postojece i potencijalne
birage (ciljne grupe) — “pro domo sua”.

Izvorna sustina marketinga pa tako i politi¢kog
marketinga (u ovom slu¢aju osnovna preokupacija)
jestvodenje ratuna o potrebama onih prema kojima je
aktivnost usmjerena a podrazumijeva:

— obvezni minimum edukacije,

— marketing program vezan uz aktualne probleme
drudtva (pozicioniranje stranke — poziconirani
marketing),

— informativno-komunikacijske i propagandne sfere
(poslije prethodno naznalenih) sa ciljem da
kreativno profilirani marketing program popular-
izira (marketing komuniciranje).
1z toga slijedi proces: MARKETING CILJ

MARKETINGPROGRAM

MARKETING KOMUNICIRANIE kroz vremensku

distancu treba doéi do odgovora podudarnosti izmedu

obecanog i uradenog!
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UnaSemrazvoju demokracijemismo imali zadetke
tzv. izbornog marketinga, koji je prelazio u neku viziju
stranackog marketinga da bi tijekom vremena teZio da
postane politi¢ki marketing. To su ustvari predstavljali
segmenti (nepovezani) izmedu pojedinih aktivnosti.
Proces bi trebao imati slijededi tijek i sadrZaj:

— izborni marketing stranke u vrijeme stvaranja
stranke, pripreme za prezentaciju, odnosno izbore
kao i same izbore. Tu treba imati valjan marketing
program, valjane lidere-&elnike, valjanu strategiju
komuniciranja (masmedijskog i propagandnog
nastupa).

— kako su potrebna sredstva stranka mora koncipirati
“pravi trZi¥ni marketing”, odnosno koncepciju
pribavljanja materijalnih sredstava za izbornu
aktivnost kao i za “Zivotnu egzistenciju stranke”.
Tu nastupa integralni politi¢ki marketing Razvoj
programa. To mogu biti vlastita poduzeda, spon-
zori, pomo¢€ i tome sl. Clanarina nije bitan izvor
sredstava. Kod svega toga treba naci mjeru izmedu
“zadovoljavanja sponzora i birata”,

Kadrovi

Uvodenjem psihologije i marketinga u politiku,
smatra se da je prestala “politika” i ustupila je “vlada-
vina diploma”, odnosno struénjaka za marketing, koji
uprvomredu obavljajuposao profesionalno, sa stajali§ta
politike stranke. Svojim struénim znanjem i zanatskim
vjeStinama bitno mogu profilirati politi¢ke procese i
usmijeravati njihove tijekove.

U borbi za pridobivanje politi¢kih pristalica, a
posebno za istinski marketing pristup u rje$avanju
problemakadastranka pristupa vlasti bori se za vrhunski
struéni kadar (u svim sferama marketinga) za pojedine
sfere drustvenog Zivota.

Operacionalizacija politi¢kog marketinga

Politi¢ki marketing smatramo kao najrazvijeniji
oblik “prodaje” stranke, politi¢ara, kod &ega je poli-
ti¢ka ideja, program, roba za prodaju i kupovinu kao
bilo koja druga, s time da je to nematerijalizirana
prodaja. Prema tome svi elementi “klasiénog-trZi¥nog
marketinga”, upotreba modernih metoda marketinga
su prisutni u cilju oftrog natjecanja za javnu naklonost.
— Treba znati: $TO, KOME I NA KOJI NACIN

treba ponuditi!

Trebaznati da je politi¢ki marketing proces, kojim
se politicka stranka i njene ideje usmjeravaju prema
bira¢ima sa ciljem da zadovolje njihove politicke pot-
rebe i u zamjenu dobiju podriku za stranku, ideju koja
Jje u programu iznijeta. Dakle prisutna je razmjena!

— Nema sumnje da se vrlo lako moZe uoéiti istovjet-
nostizmedu klasi¢nog i politi€kog marketinga, §to
uostalom proizlazi iz prednjih izlaganja. Prema
tome operacionalizacija polititkog marketinga i§la
bi na slijededi nadin:

— PonaSanje biraca centralna, podetna to&ka poli-
tickog marketinga!

— Segmentacija—tj. traZenje razlike medu bira¢ima
(regionalno i po demografskim osobinama).

— Kod toga nastoji da koncept image-a stranke i
ponaSanje potro$aca bude sukladno s image-om
koji su stvorili sebi o stranci. U sklopu toga stvara-
nja raspoloZenja — lojalnosti stranci.

— Koncept proizvoda, njegovog razvijanja u poli-
tickom marketingu je oblikovanje idejne orijen-
tacije stranke — njenog programa (njenih kandi-
data). Pozicioniranje politickih ideja, programa
stranke je proces kojim predstavljamo u glavama
birac¢a sve §to treba biti u odnosu na konkurentske
stranke. TO JE ZAPRAVO ODGOVOR NA PI-
TANIE “§TO”. Kod toga ne smijemo zaboraviti
daseiovdjerazvija‘‘proizvod”tj. program stranke.

“KOME” — t se javlja spomenuti problem is-
traZivanja ponaSanja bira¢a.

NA KOJI NACIN?

TrZino politi¢ko komuniciranje. Komuniciranje
predstavljaspletkreativnog oblikovanjaporuka, izbora
medija, programiranje objavljivanja.

Pitanja su: Tko, §to, kome priopéava, kojim kana-
lima, s kojim rezultatima?

Tko-izvor informacija moZe biti stranka, kandidat
stranke, sponzori, koji stranku podrZavaju i potpo-
maZu, poznate licnosti.

Rezultat — je razumijevanje, slaganje ili nesla-
ganje, odbacivanje, nerazumijevanje onih kojima je
poruka bila namijenjena.

2. KARAKTERISTIKE
NEPROFITABILNOG MARKETINGA

Tako neprofitabilne organizacije trebaju pojacano
koristiti koncepte i praksu marketinga, upravo karak-
teristike neprofitabilnog marketinga isti¢u se poslova-
njem koje u neku ruku nadmaSuje marketing
profitabilnih organizacija.

Opéenito, struénjaci za marketing neprofitabilnog
tipa suodeni su s problemima i moguénostima koje su
drukéije od onih s kojima se suocavaju struénjaci za
komercijalni marketing.
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Sefnekog ureda uneprofitabilnim organizacijama
rijetko je Skolovan za marketing. Nitko ine oc¢ekuje od
rektora sveudili§ta, opernog impresaria, kustosa u
muzeju, dirigenta ili $efa kirurgije dabude $kolovanza
rukovodenje marketingom. Medutim, 1 u takvim
institucijama postoji potreba za osobljem koje je viso-
kokvalitetno obu¢eno za marketing poslovanje. Danas
i velike neprofitabilne organizacije u svijetu
zapoSljavaju direktore ili potpredsjednike za marke-
ting. Pro$lo je mnogo godina u svijetu dok marketing
orijentacijanije ovladalai u tim ustanovama, no danas
i tu zauzima vrlo vaZnu ulogu. Tako Al Louer, direktor
zaodnose s javno$cu, Indianapolis umjetni¢kog muze-
ja kaZe: “Na$ opstanak ovisi o zapaZanju javnosti te
stoga moramo komunicirati s naSom publikom. Da bi
smo uspjeli u tome, moramo koristiti oprobana sred-
stva marketinga.”

Neprofitabilne organizacije ne mogu—ine smiju
— U potpunosti koristiti marketing sredstva kao prof-
itabilne. Nasveudili§tu se ne smije dopustiti da studenti
uéesamoono $to Zele, simfonijskidirigentimaodgovor-
nost da ne predstavija samo suvremenu glazbu, vedé
ponekad moraizvoditi i Bacha, BeethovenaiBrahmsa,
kirurg ne moZe pitati pacijenta kakvu operaciju Zeli.
Medutim ti struénjaci ude, potpomognuti savjetima
marketing struénjaka, kako da pacijente, studerite i
pretplatnike ukljude u kreiranje nastavnog plana,
glazbenog repertoara i programa zdravstvene njege.

U svakom slu¢aju, ovo je podrudje gdje se koncept
marketinga mora odgovorno koristiti, te pronaéi nadin
kako bolje usluZiti svoju publiku. No, kao i poslovna
poduzeca, 1 neprofitabilne organizacije moraju stalno
uvoditi neke inovacije, inade se mogu suoditi s
moguénoiéu da izgube interes i podriku javnosti.

Ciljeve neprofitabilnih organizacija Cesto je tesko
odrediti nekim mjerilima, zbog ¢ega je oteZan izbor
alternativnih marketing strategija. Postavlja se pitanje
$to je pravi cilj? Kako vrednovati pojedine probleme?
Neki se mogu lakSe, a neki teZe rcalizirati. Skoro sve
neprofitabilne organizacije suofene su s odredenim
stupnjem konflikata u izboru svojihciljeva, te se obi¢no
postignuti rezultati promatraju samo koliinski.

Neprofitabilne organizacije suolene su s
poteSkocama u izboru onoga to ée prezentirati, te s
vrednovanjem prezentiranog. Stoga su Cesto pod pri-
tiskom razli¢itih interesa i promatranja javnosti.

Muzej, pored osnovne djelatnosti, moZe prodavati
poklone i druge stvari. No, njegov primami zadatak,

2 Quoted in Alan Rosenthal “Ukljuivanje muzeja u marketing
igru”. Adversiting Age, sept. - 27.1982., str. M-2.

kao i kod drugih neprofitabilnih organizacija je pru-
Zanje usluga. Osnovne karakteristike pruZanja usluga
neprofitabilnih organizacija, koje treba imati na umu
kod razvijanjamarketinga su: neopipljivost proizvoda,
nedjeljivost proizvoda koja utjece na uvaZavanje kup-
ca i proizvodata i nemogucnost stvaranja zaliha i
heterogenost proizvoda — nemogudénost standardi-
zacije proizvoda. Posjetioci zooloSkog vrta doéi de
kudi s informacijama i uspomenama, ali bez ikakvih
opipljivih dobara. Takoder, izvodadi i publika treba da
osjete doZivljaj koncerta. Jedna neprodana karta za
neku predstavu ne moZe se prodati drugi put. DoZivljaj
videnja Picassove slike u muzeju, ovisi o promatracu i
njegovom ukusu. Stoga, marketing strategijaisredstva
neprofitabilnih grupa trebaju osigurati Zeljeno isku-
stvo (utisak).

Tako neprofitabilni marketing ima posebne karak-
teristike, on se temelji na nekim konceptima i princi-
pima koji se koriste i u marketingu poslovnog svijeta.

3. FUNKCLJE UPRAVLJANJA
MARKETINGA UNOVIIIM
OKOLNOSTIMA

Kada jedna organizacija usvoji filozofiju marke-
tinga, prvi korak zahtijeva da se odredi tko ce voditi i
razvijati marketing program. Uobidajena su tri pristu-
pa: (1) Organizacija moZe imati vanjskog marketing
savjetnika. To je uobicdajeno kada organizacija hitno
treba strucnjaka za marketing, obi¢no na odredeno
vremensko razdoblje. (2) MoZe se teZiti dodatnom
obrazovanju osoblja, te se u tom sludaju zaposleni
§alju na teCajeve za marketing stru¢njake.

Kada je rijeSen problem osoblja i kada se je
spremno zapoceti s poslom, organizacija e zapodeti
—obi¢no korak po korak — usvajati marketing orijen-
taciju i sprovoditi akcije marketinga.

IstraZivanje triista

U istraZivanju trZi§taneprofitabilnih organizacija,
ireba imati naumu da je ono prvenstveno usmjerenona
ispitivanje ukusaklijenata, raznih “potro$aca”, te u biti
nema puno razlika u odnosu na istraZivanje trZista
profitabilnih organizacija.

Najveciizazov predstavljaizlazak pred raznovrsnu
javnost neprofitabilnih organizacija i usredoto¢avanje
na njihove, desto vrlo razli¢ite potrebe. Jedno videnje
funkcije sveucili§ta je da su njihovi stvami potrofadi
organizacije koje zaposljavaju studente nakon diplo-
miranja. Po tome su studenti “proizvodi” sveudilista
namijenjeni tim potro§a¢ima. Prema drugom videnju,
pravipotro$adi sveuciliita su njegovi studenti, te stoga
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nastavni plantrebaisplaniratii provoditiuciljunjegovog
$to boljeg osposobljavanja. Iz toga proizlazi da poslo-
vanje sveudili§ta moZe biti dosta razli¢ito, ovisno o
tome koji se od spomenutih pristupa provodi.

Rukovodeéi se istraZivanjem potreba, u svrhu
razumijevanja trZifta za sveudiliste (i vecinu drugih
nekomercijalnih organizacija), ne smijemo zaboraviti
daserazli¢ita publika pojavljuje s razli¢itim zahtjevima,
tj. potrebama. Svaka publika poti¢e razvoj organi-
zacijapremavlastitim mjerilima. Studenti brinu o tome
da li im je sveudili§te u blizini doma, akademskoj
reputaciji specifi¢nih odjeljenja, te Zivotnim uvjetima.

Svaki tip istraZivanja trZista neprofitabilnih or-
ganizacija mora razvijati razumijevanje za ponasanje
potro$aca i to mora biti najvaZnije u njihovom djelo-
vanju. Npr. bolnicki pacijenti su potroaci (i korisnici),
no ne odlu¢uju uvijek oni o izboru bolnice. U mnogim
slu¢ajevima, lije¢nici odludujuuime pacijenta. Ustvari,
ako pacijent ima socijalno osiguranje izbor bolnice
ovisit ¢e o tome koje mu bolnice stoje na raspolaganju.
Marketing stru¢njaci koji se bave marketingom za
bolnice trebaju uvaZiti napredak socijalnog osiguranja
1 razvijati marketing programe za sve segmente.

Stratesko i operativno planiranje

Iskustvo i vjeStina u razvijanju strategije i marke-
ting planovanije ni pribliZno tako dobro primjenjivano
u vecini novijih okolnosti, kao $to je to u poslovnom
svijetu. Medutim, upravo ti vidovi marketing pristupa
nalaze se u neprekidnom ubrzanom razvoju, pa stoga,
i tu postoji veliki interes za strate$ko planiranje. U
mnogim sluéajevima, metode planiranja bazirane su
na onima koje koristi profitabilni sektor s prilagod-
bama za neprofitabilni sektor. To znaéi da neprofita-
bilne organizacije moraju slijediti poznate primjere i
razvijati strateSko planiranje na bazi onoga u poslov-
nim firmama, uz odredene promjene.

Opcenito, proces planiranja za neprofitabilne
organizacije ukljudivat e jasne prikaze namjera. U
okolnostima gdje su planirani ciljevi §iroki, neprofita-
bilne organizacije mogu pospjesiti njihovo ostvari-
vanje specifiénim marketing mix programima.

Provodenje marketing mix-a

Struénjaci za neprofitabilni marketing imaju
razli¢ite stavove o koriStenju Cetiri elementa mix
marketinga (proizvod, cijena, distribucija i promocija).
Ustvari, mnogi grijeSe izjedna¢avajuéi promociju, ili
¢ak ekonomsku propagandu s marketingom. U tom
slu¢aju, organizacija je gubila na prednostima koje se
ostvaruju marketing orijentacijom.

Kao Sto je ve¢ izneseno, veéina neprofitabilnih
organizacija proizvodi usluge. Usluge obi¢no imaju
Zivotni ciklus vrlo sli¢an Zivotnom ciklusu proizvoda.
Zbog te razli¢itosti pojedinih stadija menadZeri stoga
moraju paZljivo razmotriti provodenje strategije u
skladu sa stadijem Zivotnog ciklusa usluga.

Kao i poslovne, neprofitabilne organizacije mo-
raju ispitvati svoje “proizvodne linije” i razvijati nove
proizvode kada je to potrebno. Treba znati da neprofi-
tabilne organizacije ne smiju dozvoliti da ih pregazi
vrijeme, moraju biti u tijeku, paziti koje se usluge traZe
1 odgovarati zahtjevima svojih potro¥ada.

Kontrola provodenja marketinga

Neprofitabilne organizacije, kao i profitabilne,
moraju pratiti ostvarivanje zacrtanihciljevaipoduzimati
korektivne akcije kada se ciljevi ne ostvaruju. Mnoge
metode profitabilnih organizacija koriste se i kod
neprofitabilnih organizacija. No, u svim okolnostima
pojavljuju se dva ¢imbenika koji utje¢u na sloZenost
procesa kontrole u tim organizacijama: mnogostruke
potrebe mnogostruke javnostiinedostatk jasnih trZi$nih
mjerila uspjeha.

Ako je cilj jedne organizacije stvaranje profita,
kriterij mjerenja uspje$nosti je jasan: koliko profita
stvara. Medutim, kada je djelatnost jedne organizacije
pomalo neodredena npr. “povedati kulturno
doZivljavanje dobre glazbe u gradu” — mjerilo
uspjednosti je te§ko odrediti. Stoga se ciljevi neprofita-
bilnih organizacija te$ko mogu mjeriti nekim
pokazateljima uspje$nosti. Bez obzira o kakvim je
okolnostima rije¢, odgovorni menadZeri Zele znati
kako njihovi “potro$aéi” ocjenjuju kakvodu i usluge
koje nude.

4. SOCIJALNI MARKETING

Jedna dodatna primjena marketinskih operacija
zasluZuje posebnu paZnju. Socijalni marketing je krei-
ranje, provedba i kontrola marketinskih programa
ujedinjenih u utjecajuna prihvatljivost socijalnih ideja
(pornat je i kao idejni marketing)® Njega provodi
vlada, neprofitabilne organizacije i poslovna poduzeca
&iji je cilj ostvarivanje profita. Praksasocijalnog market-
inga zapocinje s njegovim prvim uofavanjem u litera-
turi o marketingu *

Philip Kotler jenizu svojih opseZnihi sistemati¢nih
knjiga dodao jo§ jednu “Drustveni marketing” koja -—

3 Karen F.A. Fox i Philip Kotler “Marketing socijalnih slu&aja
prvih 10 godina” Journal of Marketing 1980., str. 24-33.

4 Philip Kotler i Gerard Zaltman “Socijalni marketing: planski
pristup socijalnim problemima”, Journal of Marketing 1971.,str, 3-12.
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kao i ostale — obiluje dijagramima i tabelamim prika-
zima, pa daje iluziju da razumije neuhvatljive odnose
unutar procesa koji zovemo drusStveni marketing ili
prodaja ideja (postupaka) stavova koji ée promijeniti
ponaSanje javnosti i utjecati na izmjenu hijerarhijske
ljestvice vrijednosti jednog drustva, a valjda istovre-
meno pridonijeti smanjenju tro¥kova drZzavnog budZe-
ta, opterecenju bolnica zbog zdravijeg nacina Zivota,
¢iS¢em zraku, manjem broju prometnih nezgoda itd.
Sve je sistematizirano, faze u svakom postupku pobro-
jane i Kotler ponovo zadivljuje sistemati¢no$cu bez
ulaZenja uvalorizacije i bez osvrtanja na eti¢ke proble-
me zahvacanja u osjetljivo tkivo vrijednosnih sustava
civilizacijskih cjelina.’

Socijalni marketing posebno serazviou posljednje
dvije dekade i sada je prihvaden kao vrlo korisna
aktivnost utemeljena kod svih osoba koje se bave
marketingom. Primjenjuje senamnoge nadine. Njegov
najprepoznatljiviji element je socijalna propaganda,
koja je kori$tena u cilju kontrole radanja u zemljama u
razvoju, u cilju odvikavanja ljudi od puSenja, da po-
takne roditelje na cijepljenje djece protiv bolesti, da
potakne mlade ljude da kao “velika braca” i “velike
sestre” pomognu usamljenima. Takva socijalna propa-
ganda sve viSe e se koristiti u buduénosti za mnoge
svjetske dogadaje i ciljeve.
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conditions.

NEWER MARKETING APPLICATIONS
Summary

We go into the sphere of the market relations more and more, so the need to realize the marketing
is being appeared in so-called non-profitable institutions, areas. Here is given the basic direction and
basic possibilities of the marketing application in the non-profitable institutions and areas respectively
that we used to call “the social activities”. The basic assumptions of marketing use in this sphere have
been presented. It is emphasized that this process i.e. the marketing application in the sphere of the
non-productive branches of economy is to be thoroughly divided within the frame of our specific

5 Kotler, Roberto: “Drutveni marketing”, The Free Press
1989.,N. Y.



