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OSNOVNE POSTAVKE
PRIMJENE MARKETINGA U
DRUSTVENIM
DJELATNOSTIMA*

Empirijski je moguce ustvrditi da su
drustvene djelatnosti Republike llrvatske goto-
vo u cijelosti nepripremljene da svoje poslovno
ponalanje usklade s trfisno organiziranim gos-
podarstvom i ekonomskim zakonitostima. Ova
Sinjenica ima i imat ée zasebne implikacije na
njihovo prilagodavanje uspostavljanju novih
mehanizama i institucija u financiranju, uprav-
ljanju, te “proizvodnji proizvoda” tih djelatno-
sti, koje Ce nedvojbeno dobrim dijelom morati
biti zasnovano i na tr¥isnoj verifikaciji. To iz
osnova mijenja nacin vodenja i provedbe po-
slovne politike subjekata drustvenih djelatnosti,
koji se u znadajno vecoj mjeri mora zasnivati na
tr¥i¥nim nadelima, te nalelima u svijetu veé
poznatih metoda poslovnog odlufivanja kao
pretpostavke efikasnog upravljanja i odluciva-
nja. Na osnovi predocenih postavki primjene
marketinga u drustvenim djelatnostima upecat-
ljivo se namece Cinjenica da je suvremena kon-
cepcija trii¥ne orijentacije i politike, kako kon-
cepcijski tako i s postupcima kojima se sluZi,
primjenljiva ne samo u gospodarskim, vec i u
drudtvenim djelatnostima. Time se, jamacno,
postife i veca efikasnost tih djelatnosti.

* Rad predstavlja dio istraZivackih rezultata na projektu
“Modeliranje poslovnog odludivanja u drustvenim djelatnos-
tima”, kojeg financira Ministarstvo znanosti, tchnologije i
informatike Republike Hrvatske u razdoblju 1991—1993.
godine.

jednozna¢no odreden niti postoji precizna definicija
tog pojma. Prema Jurkoviéu,! primarni zadatak
drutvenih djelatnosti, odnosno subjekata koji u njima
djeluju “nije definiran na podrucju privredivanja, nije
u vezi s neposrednim stvaranjem i maksimiranjem
ekonomskog vitka, nego na drugim segmentima
ljudskih potreba, bilo da je rije¢ o potrebama u obra-
zovanju, ofuvanju ili podizanju razine zdravstvenog
stanja stanovni$tva, podizanju kulturne razine
stanovnistva, zaStiti okoline ili drugim potrebama $to
su u vezi s ofuvanjem ili podizanjem razine kvalitete
#ivljenja u naj$irem smislu te rijeci.”

Prema jedinstvenoj Klasifikaciji djelatnosti,?
mogudée je zakljuciti da su drultvene djelatosti
slijedede:

PODRUCIE 12 — PROSVIJETA, ZNANOST, KUL-
TURATINFORMACIJE
1201 PROSVIJETA
12011 Osnovno obrazovanje
12012 Srednje obrazovanje
12013 Vise obrazovanje
12014 Visoko obrazovanje
12019 Ostalo obrazovanje

1202 ZNANSTVENOISTRAZIVACKA
DJELATNOST

1203 KULTURA, UMJETNOST I INFORMA-
CLE

12031 Nakladni¢ka i novinsko-izdavacka
djelatnost
12032 Djelatnost i zaStita kulturnih dobara

12033 Kultumo-prosvjetne djelatnosti i
tehnicka kultura

12034 Kulturno-umjetni¢ke djelatnosti
12035 Radio i televizija
12036 Kinematografija
1204 TJELESNA KULTURA I SPORT
12041 Organizacije, druStva i klubovi pro-
fesionalnog sporta
1. Jurkovié, P.: Osnove ekonomike druftvenih djelatnosti,
Ekonomski institut Zagreb, Zagreb 1986. str.6.

2.SL 34/76 i sve naknadne izmjenc i dopune zakljulno sa
SL 47/90.
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12042 Organizacije, drustva i klubovi
amaterskog sporta

PODRUCIE 13—ZDRAVSTVENAISOCIJALNA
ZASTITA

1301 ZDRAVSTVENA ZASTITA
13011 Zdravstveno-preventivna i sanitarna
zaStita
13012 Ambulantno-poliklini¢ka i dispan-
zerska zdravstvena zaStita
13013 Stacionarna zdravstvena zaStita
13014 Stomatolo$ka zdravstvena zadtita
13015 Ostala zdravstvena zastita
13016 Ljckarne
1302 DRUSTVENA ZASTITA DJECE I
OMLADINE I SOCIJALNA ZASTITA
13021 Drustvena zastita djece i omladine
13022 Socijalna zastita djece i omladine
13023 Socijalna zastita odraslih
13024 Socijalni rad

Proces razmjene u drultvenim djelatnostima
temelji se na slijedeéim pretpostavkama:

a) postojanje dva ili vie sudionika u procesu
razmjene,

b) postojanje objckta razmjene (proizvoda
drultvenih djelatnosti) za kojim, naéelno, postoji po-
tencijalna ili stvama potraZnja,

c) pravne i vlasnicke moguénosti razmjene ob-
jekta razmjene,

d) postojanje odgovarajudeg ekvivalenta u
razmjeni proizvoda dru$tvenih djelatnosti,

e¢)zadovoljstvosvih sudionikau procesurazmjene
objektom razmjene, odnosno ekvivalentom razmjene.

Rad koji se ostvaruje u dru§tvenim djelatnostima
rezultat je druStvene podjele rada. Kao takav on se na
trZiStu mora dokazati kao druftveno potrebni rad.
Naravno, ovdje nije rijeé o trZiStu u klasi¢nom smislu
rijei, ve¢ o kvazi-trZistu, na kojem vrijede specifi¢ni
razmjenski odnosi.

Subjekti drustvenih djelatnosti, dakako na speci-
fi¢an nadin, konvertiraju svoje faktore “proizvodnje™ u
svoje *“proizvode” koje individue ili §ira druStvena
javnost “koriste” efektuiranjem svoje potraZnje za
takvim proizvodima. Rezultat rada drustvenih djelat-
nosti, dakle, svojevrstan je “proizvod” kojim seizravno
ili neizravno zadovoljava Covjckova potreba.

Rezultat rada drustvenih djelatnosti, nazvali smo
uvjetno proizvodom drustvenih djelatnosti iz razloga
Sto je drutvene djelatnosti uobidajeno uvritavati u
neproizvodne usluge, tj. usluge koje izravno ne prido-
nose stvaranju dru$tvenog proizvoda, odnosno nacio-
nalnog dohotka. Drugi razlog je §to ne smijemo na-
ravno ukoliko razmi$ljamo marketingki, polaziti sa
stajaliSta “ponude” dru$tvenih djelatnosti, veé sa
stajalifta potraZnje za konkretnim rezultatima rada
subjckata ovih djelatnosti, odnosno sa stajali$ta uZi-
vaoca, konzumenta ili, uvjetno re¢eno, potrofa¢a pro-
izvoda druStvenih djelatnosti. Ako navedeno prihvati-
mo i stavimo se u poloZaj potrofafa proizvoda
drustvenih djelatnosti, uvidjet éemo da se ono sa &ime
seonna*‘trZiftu” susrede, sastoji od skupa materijalnih
i imaterijalnih elemenata koji u jednom zajedni¢kom
djelovanju, odnosno jedinstvu, zadovoljavaju njego-
ve potrebe.

“Proizvodi” druStvenih djelatnosti nisu
namijenjeni vlastitoj reprodukciji, veé razli¢itim
modalitetimarazmjene putem kvazi-trZita. “Proizvodi™
druitvenih djelatnosti zadovoljavaju odredene
konkretne ¢ovjekove potrebe, koje su mahom kvalita-
tivne s naglaSenom imaterijalnom komponentom. To
drugim rije¢ina znaci da “proizvodi” drultvenih djelat-
nosti takoder moraju imati odgovarajuéu upotrebnu
vrijednost kako bi mogli stupiti u razmjenski odnos, a
koja je rezultat konkretnog rada radnika uposlenih u
drustvenim djelatnostima.

Modaliteti razmjene “proizvoda” drustvenih dje-
latnosti predodredeni su postojeéim druftvenim
odnosom, a u krajnjoj liniji i mjestom i ulogom
drudtvenih djelatosti u okviru cjelokupnog sustava
gospodarenja. Na kvazi-trZi§tu na kojem se razmje-
njuju “proizvodi” druStvenih djelatnosti kao specifi¢ne
upotrebne vrijednosti, mora, takoder, postojati osnova
razmjene nacelno temeljena na razmjeni ekvivalenta
rada. Osnova razmjene jest “vrijednost proizvoda”
drustvenih djelatnosti, koja se odreduje na prili¢no
neujednadene nacdine. U svakom sludaju, u gotovo
svim dru$tvenim djelatnostima u procesu razmjene
dolazi do defekta u prometnoj vrijednosti, kao
kvantitativnom odnosu upotrebnih vrijednosti u raz-
mjeni, odnosno razmjenskom odnosu. To se dakako,
ofituje i u sve nepovoljnijem ekonomskom poloZaju
veceg dijela drustvenih djelatnosti u odnosu na sub-
jekte gospodarskih djelatosti.

Evidentno je i da, posebice u zadnje vrijeme,
dolazi do znadajnijeg raslojavanja u zadovoljavanju
potreba — u veéoj mjeri, kvantitativno i kvalitativno,
zadovoljavaju se materijalne nego li duhovne potrebe,
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odnosno potrebe za proizvodima dru$tvenih djelat-
nosti. Nezadovoljavanje ovih potreba u integritetu
dovodido svojevrsne dezintegracije individue. Naime,
razvijanje i potpunije zadovoljavanje materijalnih na
ustrb duhovnih potreba dovodi do dru$tvene alijenira-
nosti individue, te svih negativnih reperkusijakoje ono
sobom nosi. Povecanjem ukupnog druStvenog dohotka
raste udjel druStvenih djelatnosti u njegovoj raspodjeli,
a time raste i mogucnost potpunijeg zadovoljavanja
potreba za proizvodima druStvenih djelatnosti.
Cinjenica je, medutim, da su drustvene djelatnosti
u nas skupe, neorganizirane, neracionalne, neefikasne
hipertrofirane i disfunkcionalne, i u dobrom dijelu
prili¢no udaljene od stvarnih potreba ljudi, te dobrim
dijelom jo§ uvijek pod znatajnim utjecajem neposredne
administrativne prisile. Osnovno pitanje koje, pritom
zahtijeva odgovor jest da li druStvene djelatnosti
trebaju biti okrenute same prema sebi ili pak ljudskim
potrebama koje svojom djelatno$éu zadovoljavaju.

Subjekti druftvenihdjelatnosti svoj dohodak stjecu,
nadelno, kroz:

a) mchanizam primame raspodjele (izravnom
prodajom na trZistu),

b) mehanizam sckundarne raspodjele (izdvaja-
njem doprinosa za njihovo funkcioniranje od strane
svihuposlenih, njihovo koncentriranjeu fondovima, te
njihovuraspodjelu naosnovi prihvacéenihirealiziranih
programa rada),

¢) kombinacijom prvog i drugog nadina (primje-
rice, kroz participaciju u cijeni “proizvoda”),.

Sve funkcije drutvenih djelatnosti, pak mogu se
uvjetno podijeliti u dvije grupe:

a) ekonomske

b) socijalne.

U ekonomsku funkciju druStvenih djelatnosti
spadaju;:"? (1) uloga drudtvenih djelatnosti kao &inioca
povecanja druStvene proizvodnosti rada (preduvjeta
proizvodnje, kvalitativnog ¢inioca privrednog razvo-
ja); utojulozi javljaju se sve drustvene djelatnosti; (2)
uloga druStvenih djelatnosti kao regulatora opsega i
strukture potraZnje (s obzirom da se rashodi tih djelat-
nosti neposredno javljaju kao komponenta finalne
potros$nje); 3) neposredno sudjelovanje druStvenih
djelatnosti (uglavnom znanosti) u proizvodnji materi-
jalnih dobara, i (4) uloga druStvenih djelatnosti u
obogadivanju ponude dobara i usluga uopce.
Istovremeno skupinu socijalnih funkcija druftvenih
djelatnosti ¢ine: (1) preventivno i kurativno djelovanje

3. Jurkovié, P., idem, str. 9110.

drustvenih djelatnosti na socijalnu sigurnost pojedin-
ca; (2) uloga drultvenih djelatnosti u formiranju krea-
tivne i slobodne li¢nosti; (3) ulogadrustvenih djelatmosti
u oblikovanju ponalanja pojedinca i razvijanju
odredenog sustava dru$tvenih vrijednosti, i (4) uloga
drustvenih djelatnosti u humanizaciji drustvenih od-
nosa.”

Marketing, kao poslovna koncepcija subjekata
gospodarskih djelatnosti, ima izraZeno interaktivno
djelovanje u odnosu na okruZenje u kojem djeluje.
MoZemo ustvrditi i da moguénost primjene i reali-
zacije marketing-koncepcije nedvojbeno zavisi o
konkretnom dru$tveno-ekonomskom okruZenju. To
znali da e i zadaci koje marketing treba izvriiti
zajedno s djclovanjem marketing-okruZenja, deter-
minirati i odgovarajue promjene u procesu njegova
funkcioniranja.

Marketing-okruZenjasubjekata druftvenih djelat-
nosti najlake ¢emo identificirati ukoliko uspijemo
pravilno i objektivno definirati njegove klju¢ne ele-
mente, odnosno: trZi§te (kvazi-trZiSte) i njegove stvar-
ne i potencijalne segmente; potro§ale proizvoda
drutvenih djelatnosti i njihove potrebe u odnosu na
pretpostavljeni objekt razmjene na kvazi-trZiw;
makrookruZenja (prvenstveno dru$tveno-politi¢kih
zajednica).

Vecina drudtvenih djelatnosti je, medutim,
“proizvodno”, umjesto trZiSnoorijentirana. Toseodituje
i kroz &injenicu da se subjekti tih djelatnosti mahom
bave same sobom, umjesto da istraZuju potrebe svojeg
“trZifta” i da ga nastoje udiniti u $to je vecoj mjeri
mogude transparentnijim. Krajnji efekat ove &injenice
jest prili¢no velika disonantnost izmedu *“proizvoda”
drustvenih djelatnosti izmedu “proizvoda” drultvenih
djelatnosti koji se na “rZiStu”, odnosno kvazi-triitu,
nude i zahtjeva tog trZilta, akoja se nedvojbeno javlja.

U osnovnim smjernicama republi¢kog gospodar-
sko-socijalnog razvoja se zato navodi da ée se “...
polazna osnova za novi pristup razvoju druitvenih
djelatnosti temeljiti na vrijednosnom sustavu bitnih
obiljeZja: a)drustvene djelatnosti nisuklasi¢napotro$nja
veé djelatnosti za promicanje znanja, sposobnosti i
razvoja za osnovno trZi$no ponaSanje i novu etapu
hrvatskog razvitka, b) drudtvene djelatnosti treba urediti
s vie trZine logike pona$anja...”.

Marketing se u zapadnim trZi¥nim ekonomijamau
svojem zaletku zasnivao na konceptu koji je ipak,
prvenstveno bio usmjerennaostvarenje profita. Kasnije,
do negdje sedamdesetih godina, marketing se gotovo
iskljudivo usmjerava na potrofada i zadovoljenje



3 4 Dr. MARCEL MELER: Osnovne postavke primjene marketinga u druftvenim djelamostima, EKONOMSKI VJESNIK, 1(4):31—37 1991.

njegovih potreba, a od tog vremena marketing se
usmjerava na drutvo i dobrobit ¢ovjeka.! Treba, naime,
imati naumu &injenicu da se makro-sustav marketinga,
ili, kako ga se takoder naziva, makromarketing, sastoji
se iz dva segmenta:

a) poslovnog marketinga (marketinga gospodar-
skih djelatnosti),

b) neposlovnog, odnosno drustvenog marketinga.

Podrugje djelovanja makromarketinga pri tom je
&itavo gospodarstvo, kao kompleks privrednih i
neprivrednih (dru$tvenih) djelatnosti.

Pojam dru$tvenog marketinga je Siri nego i je
pojam marketinga druStvenih djelatnosti. Naime,
dru¥tveni marketing osim marketinga dru$tvenihdjelat-
nosti u sebi ukljuduje i specifiéne vrsie marketinga kao
$to su marketing ideja, politi¢ki marketing i marketing
vjerskih institucija, odnosno one specificne vrste
marketinga koje imaju za cilj izvrienje odredenih
socijalnih promjena kod ¢lanova ciljne trZi$ne grupe.
Kotler® navodi da je moguée govoriti i o osobnom
marketingu kojeg dijeli na marketing poznatih osoba s
podrudja estrade i “show-businessa” koji se provodi uz
pomo<¢ managera ili press-agenta, te na marketing po-
liti¥kih kandidata. Dapade, mogude je &ak govoritiio
auto-marketingu®  (“self-marketing™), svojevrsnom
vlastitom marketingu koji moZe biti primijenjen,
primjerice, na dijetiranje, apstinenciju (od puSenja,
alkohola i ostalih ovisnosti), studiranje i sl.

[

Bazala’ navodi da se “Sire gledano, druftveni
marketing sve &e¥ée podinje upotrebljavati kao kon-
cept za uspje$no realiziranje znanstvenih, politickih,
drustvenih ideja te ideje demokracije s potpunijom
interakcijom vladei javnostiis jaéim povratnim aktivi-
ranjem u procesu formiranja javnog mnijenja.”

Postavljanje koncepcije dru$tvenog marketinga
zato predstavlja dodatni, a istovremeno i izuzetno
znadajan doprinos razvijanju tcorije pona$anja sub-
jekatadruStvenihdjelatnosti ucilju minimizacije subop-
timalnih rjeSenja i akcija, poscbno sa stajaliSta opti-
malne alokacije resursa u uvjetima stohasti¢nosti i
nerazvijenosti.

Dru$tveni marketing se, prema prethodno
izre¢enom, moZe shvatiti na dva nacina:

4.Vidiotome videuKotler, P.: Principles of Markcting, 3rd Ed.,
Prentice-Hall Inc., Englewood Cliffs, New Jersey 1980, str. 18.

5. Idem, str. 688.

6. Kotler, P., Marketing for Nonprofit Organizations, Prentice-
Hall Inc., Englewood Cliffs, New Jersey 1975, str. 36.

7.Bazala, A.: Drutvenimarketing, &asopis “Ek onomski vjesnik™,
br. 2, Osijek 1988, str. 41

a) kao marketing primijenjen u neprivrednim
(“non-profit”) subjektima, odnosno subjektima
drudtvenih djelatnosti, i

b) kao marketing kojeg umjesto gospodarskog
subjekta (poduzeca) primjenjuje druftvo, odnosno
njegove institucije i asocijacije.

I u prvom i u drugom sludaju rijed je o
zadovoljavanju opéih druStvenih potreba, te time,
izravno ili pak neizravno, zadovoljavanju i potreba
individue.

Dru¥tveni marketing se, dakle, “... oslanja na
meduzavisnosti izmedu marketinga i dru$tvenog sus-
tava, ukljudivii i utjecaj poslovnog marketinga na
drustvo, kao i primjenu marketing-instrumentarija i
koncepata na drultvene probleme i moguénosti.
Neposlovni  (“nonbusiness”) marketing predstavlja
primjenu marketing-instrumentarija i koncepata na
neposlovne (ne samo druStvene) probleme i mo-
guénosti.™®

Bitna pretpostavka za cjelovito uvodenje
drudtvenog marketinga u subjekte dru¥tvenih djelat-
nosti jest da su, nalelno, ekonomski problemi gospo-
darstva u najveéem svojem dijelu razrijeSeni, te da
postoje znadajnija, a naravno i pozitivna iskustva u
primjeni poslovnog marketinga. O&igledno, u nas nije
ostvarena niti jedna od ove dvije pretpostavke.

Poslovni i1 druStveni marketing moraju biti
medusobno komplementarni jer jedino na taj nadin
dobivaju svoj puni smisao. Kako to prakti¢ki izgleda?
Uzmimo, primjerice, proizvodnju automobila. Po-
slovnim marketingom nastojat éemo ustanoviti najbo-
lje karakteristike automobila za potro¥ade/korisnike
automobila, proizvesti automobil takvih karakteristi-
ka, te nastojati ostvariti predkupovno, kupovno i
postkupovno zadovoljstvo potro§aa automobila.
Dru$tvenim, pak, marketingom nastojat emo u §to je
moguée vedoj mjeri umanjiti negativne karakteristike
automobila gledano ne sa stajalifta individualnog
potro$aca, odnosno korisnika, ve¢ sa opéedrustvenog
stajali§ta, kao $to su npr. potro¥nja goriva, zagadenje
okoline, prometne nesrece, prometne gu’ve i sl. To,
primjerice, isto tako znaci da ukoliko bi Republicki
fond zdravstvenog osiguranja i zdravstva Hrvatske
provodio akciju kojom bi motivirao ljude da e$ée peru
zube tijekom dana tada je rije¢ o drultvenom marke-
tingu. Medutim, ukoliko bi nosilac akcije bio neki

8. Prema Cravens, D. W. — Hills, G. E. — Woodnuff, R. B.:
Marketing Decision Making: Concepts and Strategy, Richard D.
Irwin, Inc., Homewood III, 1976, str. 761.
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proizvodad zubne paste, osjecka *“Saponia”, primjeri-
ce, bila bi rije¢ o poslovnom marketingu.

Tako je cilj i poslovnog i druStvenog marketinga
zadovoljenje potreba, poslovni marketing zasnovan je
na profitabilnim, a druftveni marketling na
op¢edrudtvenim kriterijima. Takoder, poslovni mar-
keting jeusmjerennaultimnog potro$aca, dok drustveni
marketing tu usmjercnost ostvaruje ponajprije kroz
usmjerenost na drustvo kao cjelinu.

O marketingu u drustvenim djclatnostima mogu-
ée je govoriti iz razloga §to, kako smo veé ustanovili,
iunjihovom funkcioniranju moZemo u vecojili manjoj
njeri govoriti o trZitu, odnosno bolje redeno kvazi-
trZiStu, bududidanije rije¢ o trZi$tu u klasi¢nom smislu
rije¢i. Marketing u dru$tvenim djelatnostima prvens-
tveno treba biti usmjeren na rje$avanje problema raz-
mjene upravo na takvom specifi¢nom kvazi-trZiSm.
Naime, “... kada neka organizacija pokuSava progiriti
ili modificirati svoje odnose urazmjeni s drugima, ona
se suofava s marketing-problemom.” Zato je moguée,
primjerice, govoriti o marketingu u bibliote¢no-
informacijskoj djelatnosti, marketingu u izdavastvu,
marketingu $kola i fakulteta, marketingu u kulturi,
marketingu u zdravstvu itd.!

Razlikaizmedu poslovnogimarketinga dru$tvenih
djelatnosti ne postoji sa generalnog stajalifta o mo-
gucojupotrebljivosti marketing-instrumentarija. Drugo
je, medutim, pitanje s kolikim stupnjem kreativnost i
inventivnosti moZemo u na§im uvjetima osmisliti i
etablirati marketing u pojedinim drustvenim djelatnos-
tima.

U &emu podiva razlika izmedu poslovnog
marketinga i marketinga druStvenih djelatnosti? Prije
svega, u slijedecem:

—ciljmarketingadrustvenihdjelatnostinijeuvijek
usmjeren u pravcu stimuliranja potraZnje (zdravstvo,
primjerice),

— subjekti drustvenih djelatnosti su u znacajno
manjoj mjeri autonomni u dono$cnju odluka, §to znadi
da je mnogo vedi utjecaj okruZenja,

— dru¥tvene djclatnosti obavljaju poslove od
posebnog drustvenog interesa§to znacidasu “poslovne”

9.Kotler, P.: Marketing for Nonprofit Organizations, idem,
str. 4.

10. Vidi, primjerice, Kobag, P.: Marketing u biblioteZno-infor-
macijskoj djelatnosti, vlastita naklada, Oraje 1985.; Kotler, P. —Fox,
K. F. A.: Strategic Marketing for Educational Institutions, Prentice-
Hall, Inc., Englewood Cliffs, N. J. 1985.; Marevié, J.: Izdavaitvo —
marketing — 3kola, Skolske novine, Zagreb 1989.; Znansiveni sim-
pozij “Marketing u kulturi”, Drustvo za marketing Zagreb i Muzcjsko-
galerijski centar Zagreb, Zagreb 13. i 14, prosinca 1990.

greske nedopustive, a mogu imati izuzetno velike
posljedice na pojedince i drudtvo u cjelini,

— proizvodi drustvenih djelatnosti su u strukturi
mahom (prema koncepciji totalnog proizvoda)'!
imaterijalni, odnosno rije¢ je veéinom o uslugama ili
pak idejama (npr. kampanje protiv pulenja, $tednje
energije itd.),

— *“proizvodi” drustvenih djelatnosti su ili bes-
platmi ili se za njih plada tek srazmjerno mala
participacija pune cijene, §to drugim rije¢ima zna¢i da
se placaju neizravnim nacinom putem doprinosa, dok
se za jedan manji broj pla¢a njihova puna cijena;

— kanali distribucije ne postoje u klasi¢nom
smislu, jer se vrlo &esto mjesto proizvodnje i potro¥nje/
koristenja podudaraju.

Marketingom dru$tvenih djelatnosti treba
neizostavno ostvariti slijedece:

a) istraZivanje potreba za proizvodima dru$tvenih
djelatnosti,

b) razvijanje odgovarajudih proizvoda druitvenih
djclatnosti za zadovoljavanje identificiranih potreba,

c) alimentiranje programa rada subjekata
drutvenih djelatnosti adekvatnim financijskim sred-
stvima, i

d)stvaranje povoljnog “imagea” unutar okruZenja
u kojima subjekti drustvenih djelatnosti djeluju.

U marketingu uopée, pa tako i u marketingu
drustvenih djelatnosti, potrebno je pridrZavati se mar-
keting-procesa koji obuhvaca cjelokupan proces reali-
zacije marketing-koncepcije subjekta ponude, a sastoji
se od slijedecih faza:

1. istraZivanje,

2. definiranje marketing-ciljeva subjekta
drustvenih djelatnosti,

3. definiranje marketing-strategije subjekta
dru$tvenih djelatnosti,

4. definiranje marketing-programa subjekta
druitvenih djelatnosti,

5. marketing-kontrola.

Iz priloZenog je vidljivo da izradi programa nas-
tupa na trZilte, odnosno marketing-mixa, neophodno
prethode odredene aktivnosti kako bi se isti optimalno
postavio. Navedeni program nastupa na trZite definira
se ustanovljavanjem i medusobnim uskladivanjem
elemenata od kojih je sastavljen, a to su u subjektima
drustvenih djeclatnosti slijededi:

11. Vidi o tome vife u Meler, M. — Turkalj, Z.: Palitika
proizvoda i usluga, Ekonomski fakuliet Osijek, Osijek 1991, str. 4 5.
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a) proizvod drudtvenih djelatnosti,

b) cijena proizvoda druStvenih djelatnosti,

c) prodaja i distribucija proizvoda drustvenih
djelatnosti,

d) promocija proizvoda drustvenih djelatnosti.

U najkradim crtama receno, to znadi da je kroz
marketing-mix potrebno utvrditi, odnosno “izabrati”,
odredeni proizvod drustvenih djelatnosti, formirati za
njega odredenu cijenu, organizirati odredeni nadin
prodaje, odnosno distribucije do krajnjeg potro$ala, te
definirati odredene oblike promocijskih aktivnosti.

Elementi marketing-programa, odnosno elementi
marketing-mixa subjckata druStvenih djelatnosti
nacelno su sukladni onima subjekata gospodarskih
djelatnosti. Razlike su, ovisno ponajprije o konkretnoj
druitvenoj djelatnosti, u a) specifi¢nostima pojedinih
elemenata ponaosob i b) medusobnoj kombinaciji
(strukturi) elemenata. Upravo zbog potonjeg, usvakom
subjektu druStvenih djelatnosti potrebno je identifi-
cirati ove razlike te spoznati karakter marketing-pro-
gramakonkretnog subjekta druStvenih djelatnosti, kako
bi se isti aktivnim pristupom nosiocima potreba i
prezentirao.

Kona¢no, moZemo zakljuciti da marketing na
razvoj subjekatadrustvenih djelatnosti djeluje dvojako;

a) izravno, kroz njegovu aplikaciju u subjektima
drudtvenih djelatnosti,

b) neizravno, kroz njegovu aplikaciju u subjek-
tima gospodarskih djelatnosti.

U prvom sluéaju od uspje$nosti primjene marke-
tinga u konkretnom subjektu drutvenih djelatnosti
manjim ili ve¢im dijelom (ovisno o stupnju moguceg
ostvarenja dohotka kroz trZi¥ne odnose i paradrZavne
financijske odnose) ostvarivat ée se i odgovarajudi
dohodak. U drugom pak slucaju, uspje$nom aplikaci-
jom marketinga u gospodarskim djclatnostima, od-
nosno subjektima gospodarskih djelatnosti, ostvarivat
ée se vedi dohodak, a time i neizravno kroz stope
doprinosa i alikvotno veci dohodak drustvenih djelat-
nosti. U takvim razmi§ljanjima valja naglasiti da je
marketi: .5 doistane$to*“vi§e” od samesfere prodaje, da
on u svojoj biti nije samo ckonomski ved, u stvari,
socijalni proces, kojem je osnovna preokupacija za-
dovoljenje potreba dru$tva. Time se neumitno pribli-
ZavamoinuZnosti razmatranjamjestaiuloge drustvenog

marketinga u na¥im uvjetima gospodarenja i obavlja-

- nja dru$tvenih djelatnosti.

Empirijski je, takoder, mogudée ustvrditi da su
drudtvene djelatmosti Republike Hrvatske gotovo u
cijelosti nepripremljene da svoje poslovno ponasanje
usklade s trZi$no organiziranim gospodarstvom i eko-
nomskim zakonitostima. Ova ¢injenica ima i imat ée
zasebne implikacije na njihovo prilagodavanje uspo-
stavljanju novih mehanizama i institucija u financira-
nju, upravljanju, te “proizvodnji proizvoda” tih djelat-
nosti, koje ¢e nedvojbeno dobrim dijelom morati biti
zasnovano i na trZi$noj verifikaciji. To iz osnova mi-
jenja nacin vodenja i provedbe poslovne politike su-
bjekata druStvenih djelatnosti, koje se u znacajno vecoj
mjeri mora zasnivati na trZi$nim nadelima, te naelima
u svijetu veé poznatih metoda poslovnog odlu¢ivanja
kao pretpostavke efikasnog upravljanjaipoduzetnitva.
O ovoj problematici je u naSoj literaturi napisano
neprimjereno malo, acjelovitaistraZivanjau tom pravcu
u nas, prema raspoloZivim saznanjima, takoder nisu
obavljana.

Potrebno je imati u vidu da se nepostojanjem
marketing-pristupa u funkcioniranju veéine druftvenih
djelatnosti otvara prostor za njihovo birokratiziranje,
$to ujedno znadi smanjenje njihove potencijalne
mogucnosti da adekvatno zadovoljavaju potrebe ljudi.
Prema tome, jedan od osnovnih motiva za inkorporaciju
marketinga u drultvene djelatnosti po¢iva u éinjenici
$to i subjekti tih djelatnosti moraju ostvariti slijedece
ciljeve:

a) zadovoljenje potreba korisnika rezultata rada
dru$tvenih djelatnosti,

b) ostvarenje dohotka srazmjernog rezultatima
rada, kao i omogucavanje daljnjeg rasta i razvoja,
c) racionalno koriStenje resursa.

Osim toga, primjenu marketinga u dru$tvenim
djclatnostima treba promatrati i u funkciji njegovog
podrustvljavanjausmislu uvaZavanjamoralnih, etickih
i humanih nacela Zivljenja.

Iz svega prikazanog, upecatljivo se namede &in-
jenica da je suvremena koncepcija trZi$ne orijentacije
i politike, kako konceptualno tako i s postupcima
kojima se sluZi, primjenjiva ne samo u gospodarskim,
ved i u drustvenim djelatnostima. Time se, jamaéno,
postiZe i veca efikasnost tih djelatnosti.
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Summary

“THE CHIEF ASSUMPTIONS OF MARKETING APPLICATION IN
NON-PRODUCTIVE BRANCHES OF ECONOMY”

It is possible to state empirically that non-productive branches of the economy in the Republic
of Croatia are almost completely unprepared to coordinate their business operations with a market-
organized economy and economic laws. This fact already has and will have special implications on
their adapting to newly established mechanisms and institutions regarding financing, management,
“produce production” of these branches, which will have to be based on market verifications as well.
This basically changes the leading of management policy in non-productive branches which will have
to be based on market policies to a much greater extent, and principles of worldwide methods of
efficient decision-making as a presuposition of efficient management and decision-making. On the
basis of given assumptions of marketing application in non-productive branches, the most obvious
factis that the current concept of the market orientation and policy, is applicable not only in productive
but also in non-productive branches. Certainly, in this way greater efficiency is achieved.




