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DRUSTVENI MARKETING U POSLOVANJU
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Apstrakt

Poslovanje neprofitnog sektora u uslovima poveéane konkurencije sve je
zahtevnije. Danas su neprofitne organizacije prinudene da se takmice za fondove i/ili
volontere, kako bi osigurale mogucnosti za ostvarenje misije i opstanak na trzistu.
Neophodnost fleksibilnog ponasanja, u skladu sa zahtevima trziSta, imperativ je koji
namece 1 potrebu primene marketinga kao strateski vaznog pitanja za odrzivi razvoj
neprofitnih subjekata. Postizanje boljih performansi bi¢e jednostavnije ukoliko se
integriSu pristupi primene dru$tvenog marketinga, a §to moze biti dobra osnova za
kreiranje bolje reputacije i pozicioniranje. Imajuéi to u vidu, kao i Cinjenicu da
neprofitne organizacije doprinose izgradnji vrednosnih sistema u dru$tvu i brinu za
njegovo opste dobro, ovaj rad ima za cilj da rasvetli i podstakne primenu drustvenog
marketinga u neprofitnim organizacijama, isticuéi njegov znacaj u poslovanju,
moguénost dostizanja boljih performansi i veée Sanse za pristup fondovima.

Kljucne reci:  neprofitne organizacije, drustveni marketing, poslovanje, bolje
performanse, Srbija
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SOCIAL MARKETING IN NONPROFIT ORGANISATIONS

Abstract

Increasing competition makes the operation of the nonprofit sector even more
demanding. Today, nonprofit organizations are forced to compete for funds and/or
volunteers, as well as to find new ways to ensure the acomplishement of their mission
and their survival on the modern markets . The necessity of a flexible market behavior
is an imperarive imposing a new obligation to use marketing as a strategically impor-
tant tool for the sustainable development of nonprofit entities. The integration of ap-
proaches to social marketing leads to better performance, and, at the same time,
makes a sound basis for creating better reputation and positioning. Considering the
fact that nonprofit organizations contribute to the development of value systems in a
society and greater care for its common good, this paper aims to clarify important is-
sues related to the application of social marketing in nonprofit organizations, and to
emphasize its importance in business, the possibility of achieving better performance
and greater opportunities for access to funds.

Key Words: Nonprofit Organizations, Social Marketing, Business, Better
Performance, Serbia

DEFINISANJE ULOGE NEPROFITNIH ORGANIZACIJA U
DRUSTVU

Dosadasnja istrazivanja pokazuju da su uloga i znacaj neprofitnih
organizacija za razvoj druStva veliki, jer su gotovo sve njihove aktivnosti
usmerene ka realizaciji opstekorisnih druStvenih ciljeva, pri ¢emu su
uopste, a da pritom ne pribegavaju profitnim ciljevima, Sto im daje
potpuno novu dimenziju u odnosu na ostala dva sektora, javni i profitni i
stoga bi i trebalo da imaju poseban tretman. Kotler (Kotler, 1979)
podseca da je njihov profil tako i definisan da a priori teze ka socijalno
odgovornom ponaSanju i usluznoj orijentaciji, Sto ih, s druge strane,
obavezuje na posStovanje izvornih principa.

Neprofitne organizacije imaju vaznu ulogu u gotovo svakom drus-
problema i tako doprinose ostvarenju socijalnog blagostanja, potvrduje
Sargent (Sargeant,1999). Zastupajuéi interese razliCitih grupacija, ove
asocijacije Stite osnovna ljudska prava, reSavaju brojne probleme iz
razliitih sfera: socijalnih, politickih, etnic¢kih, a brinu i o zastiti zivotne
sredine, prirodnim resursima i interesima zajednice. Takode, pomazu
zdravstvo, obrazovanje, kulturu; odnosno, zadiru u gotovo sve aspekte
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ljudskog Zivota i rada (Drucker, 2006). Siroka je lepeza usluga koje
pruzaju neprofitne organizacije u okviru svoje misije, od brojnih humanih
usluga, zdravstvenih i obrazovnih do socijalnih (Andreasen & Kotler,
2008).

Istrazujuéi njihove aktivnosti u razli¢itim delovima sveta, poznati
teoreti¢ar Salamon sa svojim saradnicima (Salamon, Anheir, List, Toepler
& Sokolowski, 1999) kaze da su ove organizacije podjednako vazne u
zemljama poput Velike Britanije, Skandinavije, Severne Amerike ili
Centralne i Istocne Evrope. Njihov znacaj je potenciran ¢injenicom da
unose promene u zivote pojedinaca i drustva, podsticuci razvoj zajednice
kojoj pripadaju. Govore¢i o njihovoj ulozi kao o vektorima promena,
Draker (Drucker, 2006) smatra da one daju smisao modernom Zzivotu,
podizu¢i njihov znacaj na jos visi nivo.

Nesumnjivo je da su neprofitne organizacije postale vazan faktor
stabilizacije i1 socijalne ravnoteze, pomazuci i u demokratizaciji drustva.
Ova njihova uloga posebno je potencirana u zemljama u tranziciji poput
Srbije. Otuda njihovo poslovanje u slozenom poslovnom ambijentu
predstavlja izazov za istraZivanje.

NEOPHODNOST MARKETINSKE ORIJENTACLIE U
POSLOVANJU NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

Jos je sedamdesetih godina proslog veka postalo jasno da su se
neprofitne organizacije nasle pred dodatnim zahtevima koji su se odnosili
na uskladivanje i promenu poslovanja. S druge strane, njihovi finansijski
problemi bivali su sve veci, jer su zavisile od donacija koje dobijaju od
gradana i1 ostala dva sektora (Kotler, 1979), dok je broj privatnih
organizacija rastao, pa su se, posluju¢i u veoma komfornoj i lezernoj
atmosferi, suocile sa brojnim problemima, pri ¢emu su morale dodatno da
se angazuju i takmice na trziStu za pridobijanje korisnika, s jedne strane,
ali i za finansijska sredstva, koja su im potrebna za svakodnevno
poslovanje i ispunjenje misije kojoj su posvecene. Pored toga, donedavno
poslovanje u uslovima bez konkurencije, a pod patronatom drZave,
uticalo je na njihovu neinventivnost, $to je za posledicu imalo sniZzenu efi-
kasnost i efektivnost. Sve te okolnosti i povecani zahtevi, uslovili su
potrebu za promenom dotadasnjeg stila rada. Shvatile su da je neophodno
da se orijentiSu ka onim reSenjima koja bi im omoguéila brze i
svrsishodnije ostvarivanje boljih performansi i konkurentnost na trzistu.
Otuda i primena marketinga u njihovom poslovanju, postaje sve ¢eSca
tema teoreticara.

Govoreci u prilog nuznosti promene poslovanja i orijentacije ka
marketingu, Kotler (Kotler, 1979) spominje nesigurnu i problemati¢nu
efektivnost kao klju¢ni razlog. Sve dinamic¢nije trziSte neprofitnih
organizacija izlaze ih novim zahtevima, pa Draker (2006) ukazuje na
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potrebu adaptacije, jer je dotadaSnje njihovo ,lezerno™ ophodenje prema
sopstvenom okruzenju prevazideno. Da bi bile efikasnije i efektivnije, ali
i zbog potrebe da privuku stejkholdere i osiguraju fondove neophodne za
ispunjenje socijalnih i kulturnih ciljeva, neophodno je da se okrenu
marketinskim principima, §to moze da im uveca $anse za postizanje boljih
finansijskih rezultata potrebnih za ispunjenje misije (Drucker, 2006;
Kotler, 2005).

Da bi privukle paznju, interesovanje ili bolju percepciju, neprofitne
organizacije su prinudene da ponude vrednost koju ¢e njihovi stejkholderi
prepoznati i ocenjivati kao vrednost i dodeliti im finansijska sredstva.
Takav reciprocitet u odnosima izmedu stejkholdera i neprofitnih
organizacija unosi fenomen razmene u poslovanje, §to ¢ini osnovu
marketing koncepta (®Pwmumnosuh n Koctuh—Crankosuh, 2012).

Opravdavajuci primenu marketinga u neprofitnim organizacijama,
Barnet (Burnett, 2007) podseca da je marketing kao poslovna funkcija na
globalnom polju ve¢ stekla prili¢no iskustvo, neophodno da se premoste
razli¢itosti koje proisticu u brojnim kulturama prisutnim na
internacionalnom trziStu, na kom posluju i neprofitne organizacije.
Posebno $to njihovi menadzeri jo§ nemaju dovoljno iskustva, pa im je
potrebna pomo¢, koju isti autor vidi upravo u marketingu i dodaje:
»Njima je potrebno i znanje (know-how) o drugim kulturama i drugim
poslovnim procesima, efektivna komunikacija i efikasan distributivni
sistem‘ (Burnett, 2007).

Marketing koncept i odredena kombinacija elemenata marketing
miksa, svakako da im moZe pomo¢i da na jednostavniji nacin i efikasnije
definiSu svoju ulogu i potrebe ciljnog trzista, kao i da unaprede aktivnosti
i tako obezbede i konkurentsku odrzivost, §to ¢e im pomoc¢i da efikasnije
obavljaju i svoju drustvenu ulogu (Ivanovi¢, 2007).

Primena marketinga u neprofitnim organizacijama zapravo je
strateSka odluka, pa je izbor odgovarajuce strategije, takode, pitanje
kojem treba posvetiti posebnu paznju. U tom smislu Vaugan (1986)
podvlaci ulogu ¢lanova odbora, koji donose odluke, ali i ulogu volontera,
zato $to direktno komuniciraju sa korisnicima, pri ¢emu, njihova zelja da
pomognu u realizaciji misije treba da bude vesto usmeravana, Sto upucuje
na odlucujucu ulogu menadzera u neprofitnim organizacijama.

Na osnovu kratkog teorijskog pregleda izvesno je da neprofitne
organizacije treba da pokazu viSe fleksibilnosti, viSe senzitivnosti na
zahteve iz okruzenja, da svoje poslovanje uskladuju sa njima, u ¢emu im
veliku pomo¢ moze pruziti odabrani marketing koncept.

Razvoj i primena drustvenog marketinga

S obzirom na rezultate empirijskog istrazivanja koji slede, kao i na
slabu upoznatost ispitanika sa pojmom drustveni marketing, u ovom delu
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rada bi¢e ukratko objasnjen pomenuti koncept.

Evolucija marketing filozofije zaista je fascinantna i dostigla je
respektabilan nivo. Posebno ukljucivanjem socijalne dimenzije,
savremena marketing filozofija izlazi iz okvira komercijalnog
marketinga, usmeravajuci aktivnosti i ka opStedrustvenim ciljevima.
Pros$irivanjem uloge na promenu ponaSanja uz podrsku socijalnim i
kulturnim ciljevima, novi koncept marketinga dobija atribut drustveni.
Ovaj termin prvi put se pojavljuje u ranim radovima Kotlera i Zaltmana
sedamdesetih godina prosloga veka, kada su propagirali ideje, ponasanje i
reSenje nekog druStvenog problema uz kori$¢enje marketing tehnika i
metoda (Kotler & Zaltman, 1971). Nesto kasnije (1989) Kotler sa svojim
saradnicima objavljuje knjigu ,DruStveni marketing®, u kojoj je on
prikazan kao razlicita aplikacija u oblasti opste marketinske teorije. Od
tog perioda ovaj koncept su primenjivale razlicite grupe, pojedinci ili vla-
dine institucije, rukovodeci se razli¢itim ciljevima, od planiranja po-
rodice, energetske konzervacije, poboljsanja ishrane, borbe protiv pusenja
i narkotika, prevencije od alkoholizma, zastite Zivotne sredine, itd.

Proucavajuéi razvoj marketinga, Donovan i Henli (Donovan &
Henley, 2010) govore i o mnogo ranijim periodima primene drustvenog
marketinga prepoznajuci njegove elemente u izveStajima o kampanjama
za oslobadanje robova, jo§ u drevnoj Gr¢koj 1 Rimu, kao 1 u istorijskim
prikazima pokusaja vladinih institucija da mobiliSu javno misljenje
jednodnevnim ukazima, ili da povremeno edukuju javnost na temu
poboljsanja zdravlja. ProSirene aktivnosti, koje se vezuju za koncept
druStvenog marketinga, mogu se prepoznati i u kampanjama za planiranje
porodice, organizovanim Sezdesetih godina proSloga veka (Harvey, 1990;
Manoff, 1975; prema: Andreasen, 2002), ili, novijeg datuma, u naporima
da se zenska deca ukljuce u proces obrazovanja u zemljama u razvoju
(Stannard and Young, 1998; prema: Andreasen, 2006). Ovaj novi koncept
marketinga ima dodatnu ulogu u ohrabrivanju i promovisanju zdravog
nacina zivota (konzumiranje bio organske hrane i sl), ili skretanja paznje
na Stetnost pusenja i narkotika (Kotler, Ned, 1989).

S obzirom na brojne nedoumice i dileme koje se javljaju u praksi,
kao $to pokazuju rezultati teorijskog istrazivanja (potvrdeno empirijskim
istrazivanjem), koje se odnose na razumevanje i suStinsku primenu
drustvenog marketinga, potrebno je ista¢i da se van konteksta promene
ponaSanja ne moze govoriti o ovom marketingu, o ¢emu govori i
Andreasen (Andreasen, 1994) isticu¢i da su njegovi tvoritelji, Kotler i
Zaltman, usavrsili ovaj koncept i od promocije ideja transformisali ga u
aktivatora promene ponasanja. Slede¢i preporuke koje su dali Kotler i
saradnici, od agenata promena se oCekuje da teze sledecem: ,,da ciljna
grupa usvoji novo ponasanje, da koriguje ranije prihva¢eno ponasanje, da
elimini$e potencijalno ponasanje ili da sasvim prekine sa starim modelom
ponasanja“ (Kotler, Ned & Lee, 2008).
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Ovaj mo¢ni koncept usmerava paznju i ka organizacionoj disciplini
i tako uti¢e na svest pojedinca da promeni misljenje koje je dovelo do
nezeljenog oblika ponaSanja sa ciljem da se transformiSe u Zeljeno,
upucuje na razmisljanje da se i drustveno ponaSanje i aktivnosti mogu
kvalitativno i1 delotvorno menjati uz pomo¢ principa i tehnika drustvenog
marketinga, §to bi omogucilo da se stvori takva socijalna atmosfera koja
bi mogla da posluzi kao dobar stimulans za nove progresivne ideje.

Drugi vazan princip drustvenog marketinga jeste princip do-
brovoljnosti. Neophodnost dobrovoljne odluke pri teznji da se uti¢e na
promenu ponasanja kod odabranog ciljnog segmenta, obavezuje
marketinske stru¢njake da ne vrse pritisak, niti da posezu za zakonskim ili
ekonomskim merama. Mada, u praksi, u nekim situacijama, inicijative
drustvenog marketinga mogu biti potpomognute i drugacijim pristupima,
pa i zakonskim (kada se u kampanjama za borbu protiv narkotika donose
zakoni o sankcionisanju onih koji se bave trgovinom droga,) ili
ekonomskim pritiscima (uvodenje kazni za bacanje otpadaka van
predvidenog mesta, ili primena finansijskih kazni za one koji ne Ciste
sneg ispred svojih zgrada, odnosno, poslovnih objekata u zimskom
periodu), gde je opsti cilj ostvarenje drustvene koristi. U ovakvim
situacijama izuzetno je vazno da se poslenici druStvenog marketinga
ponasaju eti¢no i da ne zloupotrebljavaju zakon, vrseci pritisak na ciljnu
grupu, jer je tanka linija razgranic¢enja opstih i posebnih ciljeva koji treba
jasno da se defini$u prilikom planiranja kampanje, pri ¢emu treba voditi
racuna i o postovanju jednakosti i prava na izbor.

Sintagma drustveni marketing odnosi se, dakle, na aplikaciju
marketing programa u reSavanju posebno socijalnih problema, uz
promenu nezeljenog ponasanja segmentirane grupe javnosti. Koristi koje
koncept drustvenog marketinga donosi, kako kazu Andreasen i Kotler
(2003), odnose se odabrane ciljne grupe i drustvo, a ne na marketare.
Ovakvo glediste zastupa i RotSild (Rothchild, 2001; prema: Andreasen,
2001, str.17-38) govoreé¢i o dvostrukom cilju: podsticanje promena
ponasanja i podrzavanje razvoja okruzenja koje je podlozno promenama.

Profilisanje identiteta drustvenog marketinga
u odnosu na komercijalni

Napori za profilisanje identiteta drustvenog marketinga i stvaranje
respektabilnog koncepta trajali su dugi niz godina. Analizirajuci teorijska
istrazivanja, izvesno se moze konstatovati da je dosadasnja primena ovog
koncepta najcesce prisutna u oblasti zdravstva i to u domenu prevencije
od mnogih bolesti, kao i to da je ovaj koncept imao dosta otpora u svom
evolutivnom toku. Cinjenica je da je njegova primena van oblasti
zdravstva retka (Stead, Gordon, Angus & McDermott, 2007) i da ga rede
ima u borbi protiv nasilja, za toleranciju, ili u kampanjama za zastitu
Zivotne sredine.
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Uprkos odredenim problemima, koji su pratili njegov razvojni put,
koncept drustveni marketing je prosirio svoj delokrug, kaze Andreasen
(Andreasen, 2002). Interesovanje za drustveni marketing je sve vece i
moze se primetiti i van teritorija SAD-a i Velike Britanije, iz kojih je
potekao, a u poslednje vreme posebno raste interesovanje u Australiji i na
Novom Zelandu (Donovan & Neville 1994; Donovan, 1999). Ipak i pored
ovakvih primera i konstatacija, moglo bi se re¢i da se razvoj drustvenog
marketinga odvija sporo. Tome doprinose brojne nejasnoce koje se mogu
prepoznati u domenu diversifikacije njegovih dometa, oblasti i uloge u
drustvenim promenama (Andreasen, 2002). Uprkos, sada veé¢, obimnoj li-
teraturi, praktiénim iskustavima i1 postojecoj infrastrukturi u oblasti
drustvenog marketinga, podse¢a Andreasen (2003), ima mnogo
neodgovornih izazova koje bi trebalo ublaziti, da bi ova disciplina
dostigla veéi respekt. Andreasen (2001), takode, skrece paznju i na
¢injenicu da se u primeni drustvenog marketinga njegovi poslenici ¢esto
bave kontroverznim proizvodima' i uslugama, ili koje nisu dobro
shvacene (Sto je takode Cest primer usled nedovoljne pripremljenosti
agenata ili nepoznavanja odredene problematike na koju se zeli ukazati u
kampanji). Pored toga, nije redak sluc¢aj da se u kampanju involvira i
senzitivno posanje, kao $to je donacija krvi u eri AIDS-a, ili zlostavljanje
dece u eri tabloidnog Zurnalizma, §to moze sa stanoviSta etike da se
podvede pod kategoriju manipulativnosti, koja baca senku na reputaciju
drustvenog marketinga. Pored toga, istiCe Andreasen (2002), drustveni
marketing se na socijalnom polju suocava i sa problemima sistemskog
pristupa kreiranju promena, koji se ogleda u nemotivisanosti, letargiji i
fenomenu stecenih navika, pri ¢emu isti autor narocito istice onaj profil
menadzera koji ne sledi filozofiju menadZmenta i njegove sustinske
principe (inovativnost, entuzijazam, orijentaciju ka boljoj buducnosti i
dr). Upravo je u tome i sadrzana prednost usvajanja koncepta drustvenog
marketinga u neprofitnim organizacijama, jer je za njih karakteristican
napredni profil menadzera sa elementima harizme i motivacionih faktora,
kao nosecih u svim fazama funkcionisanja institucija, §to nije slucaj sa
menadZerima u profitnom sektoru.

Kao menadzer Instituta za druStveni marketing, Andreasen (2002)
je, u nameri da se prosiri njegov delokrug i primena, ustanovio prioritetni
zadatak: ,,identifikaciju glavnih oblasti problema koji uticu na Siru
primenu ovog koncepta® i pritom identifikovao sledece:

,»Visi menadzment, usled nekoriS¢enja koncepta druStvenog
marketinga, ugrozava brend (objaSnjenje se nalazi u ne-

'U domenu drustvenog marketinga, termin proizvod se odnosi na oblik ponasanja
koji se suprotstavlja neZeljenom obliku ponaSanja odabrane ciljne grupe (prim.
autora).
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razumevanju sustine njegovog koncepta, posebno se to odnosi
na kljucne, uticajne ljude);
= Nedostatak publiciteta koji prati uspesne slucajeve iz prakse
(ukazuje na potrebu promocije uspesnih kampanja);

= Retko je uklju¢en u programe kao zasebna naucna disciplina
(najées¢e se pojavljuje u okviru socijalno orijentisanih
marketing koncepata i metoda, pri ¢emu se nedovoljno raz-
likuje od ostalih koncepata sa istom ili slicnom orijentacijom,
ali drugacijim ciljevima)®.

Posebno su vidljivi problemi konfuzije i nerazumevanja u odnosu
na druge koncepte komercijalnog marketinga koji uvazavaju socijalne
ciljeve, kao S§to su: neprofitni marketing, marketing sa povodom i
socijalno odgovorni marketing, a S$to ugrozava njegov napredak i
ucestalost primene u neprofitnim organizacijama.

Iako je Kotler (2006) razliku izmedu pomenutih koncepata poceo
da pravi od 1970, nerazumevanje je i dalje prisutno, ¢emu doprinosi i
¢injenica da i poslovni marketing danas sve ¢eS¢e ucestvuje u reSavanju
socijalnih ciljeva. Ovde je vazno ista¢i da medu njima postoji sustinska
razlika sadrzana u ciljevima. Primarni ciljevi poslovnog marketinga jesu
ostvarenje finansijskih rezultata, medutim, ciljevi drustvenog marketinga
se ogledaju u realizaciji opStedruStvene koristi koja u fokusu ima i
promenu ponasanja. U korist boljeg razumevanja koncepta drustvenog
marketinga, Kotler (2005) podseca da treba razlikovati marketing sa
povodom i druStveno odgovoran marketing (societal marketing) od
drustvenog, navodeé¢i da je primena drustveno odgovornog koncepta
fokusirana na uticaj marketinga na drustveno blagostanje, s tim S$to je
blisko povezan sa stvaranjem brenda u komercijalnom sektoru. Oba po-
menuta koncepta realizuju se u kontekstu drustveno odgovornih inicijati-
va sa ciljem da ostvare sopstvenu korist (Donovan & Henley, 2010), a
drustveni marketing je, kako ga je jo§ Kotler (2005) video, alternativa
prinude, ilegalnih aktivnosti i obrazovanja. Izvesne sli¢nosti svakako
postoje izmedu pomenutih koncepata i drustvenog marketinga
(Andreasen, 2002), ali njihove inicijative i aktivnosti ne pripadaju
konceptu drustvenog marketinga.

Pomenuti marketing koncepti fokusirani su na povecavanje fi-
nansijskih efekata, a da bi to ostvarili, okrecu se i reSavanju drusStvenih
problema, pri ¢emu se socijalni ciljevi svrstavaju u sekundarne i
potcinjeni su primarnim profitnim ciljevima, $to ih sustinski razlikuje od
drustvenog marketinga. U svakom slucaju ne treba ignorisati koristi koje
se ostvaruju i primenom korporativnih drustveno odgovornih inicijativa u
okviru komercijalnih marketing koncepata (Kosti¢—Stankovi¢, Makaji¢—
Nikoli¢ i Slijepcevi¢, 2011). Ovakve inicijative mogu dati veoma korisne
rezultate koji ¢e dovesti 1 do realizacije opStedrustvenih ciljeva, posebno
ako se koriste u sinergiji sa vladinim ili neprofitnim sektorom (Kotler &
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Lee, 2004). Medutim, treba napomenuti da nikakve zloupotrebe nisu
preporucljive, jer mogu znacajno da umanje reputaciju poslovnog
subjekta koji ih primenjuje. Kao dobar primer za iznetu tvrdnju moze se
navesti tzv, negativni reputacioni kapital (®urap, 2010). U navedenom
kontekstu, Figar (2010, str. 574) istice:

»~Negativan reputacioni kapital se stvara i onda kada preduzece re-
dovno izdvaja za druStvenu odgovornost, ¢ak i znacajna sredstva, ali
je ta aktivnost od stejkholdera ocenjena kao negativna. Na primer,
kada preduzece izdvaja raznovrsne resurse za filantropske aktivnosti,
a zatim samo sebe reklamira kao filantropa. Kompanija Filip Moris
(Philip Morris) je 1999. izdvojila u filantropske svrhe oko 75 miliona
$, a zatim je potrosila jo§ oko 100 miliona $ reklamirajuéi sebe kao
filantropa (Porter & Kramer, 2002, p.795). Javnost je negativno
ocenila ovakvo njeno ponasanje.*

Uticaj drustvenog marketinga na
poslovanje neprofitnih organizacija

Iako su kritike, na temu Sirenja marketinga izvan profitnog sektora,
bile brojne i traju od samog pocetka njegove primene u neprofitnom
sektoru (Bartels, 1974; Lack, 1974; prema: Bartels, 1976), koncept
druStvenog marketinga postao je neobilazna tema u ovom, sustinski,
drustveno orijentisanom sektoru. Objasnjavajuci njegovu primenu, Kotler
i Li (Kotler et al, 2004) kazu da je ovaj model marketinga prvi put
primenila ameri¢ka vlada i one neprofitne organizacije koje brinu o
zdravlju ljudi i o Zivotnoj sredini kada su organizovale kampanje za
vakcinaciju dece.

Neprofitne organizacije su, s obzirom na orijentaciju ka korisniku,
prinudene da budu stalno konkurentno odrzive, §to im nameée potrebu
primene marketinga, koji prema RotSildu (Rotchild, 2002; prema:
Andreasen, 2002) obezbeduje najbolju kombinaciju efikasnosti,
efektivnosti i eti¢nosti, jer ostavlja mogucnost izbora, pri cemu se izbor
zasniva na evaluaciji raspolozivih moguénosti. Posmatrano u kontekstu
primene drustvenog marketinga u neprofitnim organizacijama, ova
tvrdnja se ¢ini opravdanom, jer ide u prilog korisnosti koju mogu ostvariti
podjednako neprofitni subjekti i pojedinci, ukljucujuéi i koristi zajednice
u kojoj deluju. Stoga, Kotler i saradnici (Kotler et al, 2002), predlazu
primenu standardne metodologije istrazivanja, marketing segmentacije i
marketing miksa, svojstvenih klasicnom marketingu, da bi se dostigla
Zeljena promena ponasanja, a time i ostvarili bolji rezultati.

Uspesnost kampanje promene ponasanja predvodene strategijom
druStvenog marketinga, bitno zavisi od primene pristupa strateskog
marketinskog planiranja koji predvida sledece: analizu situacije i
problema koji su doveli do nezeljenog oblika ponaSanja, izbor
segmentirane grupe javnosti, utvrdivanje ciljeva koji treba da dovedu do
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promene ponasanja, identifikovanje prepreka za promenu i koristi koje se
mogu posti¢i ukoliko dode do Zeljene promene ponaSanja, razvoj
strategije marketing miksa koja ¢e dovesti do nivoa da se prevazidu
pretpostavljene prepreke 1 maksimiziraju potencijalne koristi. Prvi i
najvazniji korak u primeni strategije drustvenog marketinga u neprofitnim
organizacijama predstavlja, dakle, istraZivanje na osnovu kojeg se agenti
drustvenog marketinga detaljno informiSu o segmentiranoj grupi javnosti, o
njihovim obicajima, navikama, okruzenju u kojem je usvojeno markirano
nezeljeno ponasanje, kao i o0 moguénostima za njegovu eventualnu prome-
nu. Efikasnost strategije bitno zavisi od raspolozivih informacija, stoga su
vazni 1 komunikacioni alati koji se koriste za tu svrhu. U tom kontekstu
druStveni marketing treba posmatrati i kao kombinaciju ekonomskih,
komunikativnih i edukativnih strategija, kako preporucuje Kotler sa svojim
saradnicima (Kotler et al, 2008).

Vazno je konstatovati da nije svaka aktivnost marketinga pri-
menjena u neprofitnom sektoru sa ciljem promene ponasanja istovremeno
drustveni marketing. O tome je govorio Andreasen (1997). On kaze da je
pogresno koris¢enje sintagme druStveni marketing Cesto prisutno, kao i
pogresno tumacenje nekih njegovih aktivnosti, stoga napominje da to nije
ni edukacija niti propaganda. Ne znaci da se primenjuje drustveni
marketing, ukoliko neko samo informise javnost o pokusajima promene
nekih osnovnih vrednosti. Kako istiCe autor, ti napori svakako jesu
korisni, ali ne pripadaju drustvenom marketingu, ve¢ prethode njegovom
konceptu ili su samo njegov deo. [ako su komunikacione vestine ¢esto u
zizi programa druStvenog marketinga (Koctuh— Crankosuh, 2011), drus-
tveni marketing je viSe od same komunikacije (Andreasen, 1997). Ovakva
zapazanja i iskustva u primeni drustvenog marketinga upuéuju na potrebu
postojanja visokog profesionalizma i edukacije o tom konceptu, njegovoj
prirodi i dometima, da bi se primenila pravilna metodologija istrazivanja
koja treba da prethodi planiranoj kampanji.

S obzirom na to da je druStveni marketing pretrpeo odredene trans-
formacije u odnosu na inicijalni koncept i involvira ¢itav niz aspekata iz
drustvenih oblasti, socijalne politike i marketinga, pogodan je za lakSe
postizanje ciljeva. U tom kontekstu napredni teoreti¢ari govore o razvoju
modela tzv. MOA (akronim od engleskih re¢i: motivation — motivacija,
occasion — prilike, ability — sposobnosti), kao konceptualnom okviru za
dostizanje socijalnih promena (Rothschild, 1999; prema: Basil & Wymer,
2007), o Cemu treba da vode racuna oni koji primenjuju drustveni
marketing u neprofitnim organizacijama, prilikom sprovodenja kampanje
1 istrazivanja. Operativna dimenzija druStvenog marketinga koristi se za
realizaciju specificnih ciljeva ponasSanja diversifikovanih interesnih
grupa, u odnosu na razli¢ite probleme. Ovakav primer primene moze se
pronaéi jo§ u pocetnom periodu Sirenja uloge marketinga, kada su se
odredene marketing tehnike koristile, sa ciljem da se utie na promenu
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ponasanja korisnika u kampanjama za vezivanje pojaseva za vreme
voznje, ili za donaciju krvi (Andreasen, 1994). Andreasen govori i o
strateSkoj dimenziji drustvenog marketinga, koja je u funkciji
strategijskog menadzmenta i naroCito se primenjuje pri kreiranju politike i
strateSkog razvoja, sa ciljem da utice na delotvornost razvojne politike i
strategije koja moZe neprofitnim organizacijama doneti koristi u smislu
boljih rezultata i bolje reputacije, a time i dovesti do konkurentske
prednosti u odnosu na moguénost punjenja fondova i obezbedivanja
sigurnijih ekonomskih uslova neophodnih za ispunjenje misije.

Primetno je da viSi menadzment jo§ uvek ne uvazava dovoljno
koncept drustvenog marketinga, $to se ogleda u njegovoj slabijoj primeni.
Ovaj fenomen su istrazivali i teoretiCari, kao $to su Karol, Krejro i
Samjuels (Carroll, Crayro & Samuels, 2000; prema: Andreasen, 2002).
Znacajno je, takode, ista¢i i to da mnogi rukovodioci neprofitnih
organizacija, kao 1 vladinih institucija, jo§ uvek nemaju dovoljno saznanja
o drustvenom marketingu, niti razvijenu svest o njegovim potencijalima
za dostizanje velikih druStvenih promena (Andreasen, 2002), $to mu,
svakako, umanjuje opseg delovanja i primenu koja jo$ nije dostigla svoj
puni smisao.

Kapaciteti drustvenog marketinga, iako mnogo ve¢i, jo§ uvek nisu
dovoljno iskoris¢eni i u tom smislu bi trebalo podsticati sve kampanje
koje mogu dovesti do omasovljenja socijalnih inicijativa i koje bi dovele i
do pozitivnih zaokreta u procesu demokratizacije i humanizacije drustva,
§to je posebno vazno za zemlje u tranziciji.

PRIMENA DRUSTVENOG MARKETINGA
U POSLOVANjU NEPROFITNIH ORGANIZACIJA
U SRBILJI (EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE)

Na osnovu prikaza teorijskog istrazivanja doslo se do saznanja da
je neprofitni sektor vazan ¢inilac u razvoju savremenog drustva i da stoga
treba da ima poseban tretman. Takode, primetna je i sve veéa uloga
drustvenog marketinga u poslovanju neprofitnih organizacija, mada jo§
uvek ovaj koncept nije razvijen do optimalnog nivoa. Pomenuti koncept
koristi se kao jedan od nacina da se prevazidu sve veci socijalni problemi,
prisutni u gotovo svim drustvima, kao i da se dostignu Zeljene pozitivne
promene, §to je imanentno misiji neprofitnih organizacija. Polazec¢i od ta-
kve tvrdnje, autori u kohezivnosti ciljeva i sinergetskim aktivnostima
druStvenog marketinga i neprofitnih organizacija vide poveéanu
moguénost za ostvarenje misije neprofitnih organizacija, $to bi doprinelo
unapredenju njihove reputacije, koja je, kada je re¢ o srpskom trzistu,
krhka i samim tim ugrozena. Pored toga, pozitivni efekti se mogu ogledati
i u povecanim mogucnostima za finansiranje, pri ¢emu se ne dovodi u
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pitanje realizacija njihove misije, a s druge strane, podsticu se pozitivne
aktivnosti 1 promene u druStvu, smanjuje socijalna neravnoteza, a
ostvaruje, preko potrebna, ve¢a humanizacija dustva.

U okviru istrazivanja uticaja druStvenog marketinga na razvoj i
pozicioniranje neprofitnih organizacija u Srbiji, sprovedeno je i
empirijsko istrazivanje u periodu februar-maj 2010. (MBanosuh, 2011).
Autor istrazivanja je, uvazavajuci pomenute aspekte, pokusao da napravi
presek stanja o specificnostima, aktivnosti i pozicioniranju neprofitnih
organizacija na prostoru Republike Srbije u kontekstu razvoja modernoga
drustva. Takode, cilj ovoga istrazivanja bio je da se utvrdi uticaj strategije
druStvenog marketinga na efikasnost 1 efektivnost neprofitnih
organizacija, kao i na ostvarivanje boljih performansi. Koncipirani
upitnik sacinjen je za ciljnu grupu: neprofitne organizacije aktivne na teri-
toriji Srbije (reprezentativni uzorak 200; uzorak je biran na osnovu
njihovih oblasti delovanja, pri ¢emu se vodilo ra¢una o reciprocitetu i
pokrivenosti svih oblasti koje su predmet njihovog rada). Primenjena
metoda istrazivanja bila je anketiranje odabranih ciljnih grupa, a kao
instrument je koriS¢en anketni upitnik. Intervju sa predstavnicima
pomenute ciljne grupe obuhvacene ovim istrazivanjem obavljen je putem
telefona. Pitanja su bila formulisana u formi otvorenih i zatvorenih
modela, pri ¢emu su primenjene slede¢e forme: dihotomija, viSestruki
izbor, skala rangiranja i Likertova skala.

Struktura anketnog upitnika (¢ija ¢e odabrana grupa rezultata biti
prikazana u ovom radu), koncipirana je u tri grupe pitanja (ukupno 37).
Kategorizacija je sacinjena na osnovu tematski aktuelnih cinjenica i
aktivnosti, tvrdnji, mi§ljenja i ponasanja.

Neki od ciljeva empirijskog istrazivanja definisani su na sledeci

nacin:
= Utvrditi dinamiku razvoja neprofitnih organizacija u Srbiji;
= Definisati oblasti njihovih aktivnosti,
= Definisati ciljne grupe;
= Ustanoviti izvore finansiranja;
= Determinisati pozicioniranje neprofitnih organizacija;
= Ustanoviti opredeljenost ka kvalitetu usluga;
= QOdrediti nivo zastupljenosti marketinske orijentacije i strategije
drustvenog marketinga;
= Prikazati uticaj strategije druStvenog marketinga na efikasnost i
efektivnost, kao i na pozicioniranje neprofitnih organizacija;
= Ukazati na vaznost etinog poslovnog ponaSanja, uspostav-
ljanja organizacione kulture i kulture kvaliteta.
Hipoteze, koje su se odnosile na primenu druStvenog marketinga,
jesu:

= Koncept drustvenog marketinga je nedovoljno poznat u oblasti
poslovanja neprofitnih organizacija;
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=  Koncept drustvenog marketinga nije dovoljno primenjivan u

poslovanju neprofitnih organizacija u Srbiji;

= Koncept drustvenog marketinga doprinosi efikasnosti i

efektivnosti neprofitnih organizacija.

Na osnovu sekundarnih izvora istrazivanja doslo se do zakljucka
da je uloga neprofitnih organizacija u razvoju druStva znacajna, kao i da
je njihova odgovarajuéa pozicioniranost, u odnosu na ostala dva
segmenta, javni i profitni, bitna za razvoj drustva, $to govori u prilog
postavljenih hipoteza. Rezultati empirijskog istrazivanja, sprovedenog u
Srbiji, ukazuju na to da je njihov razvoj u zaostatku u odnosu na ostali
deo sveta, jer je proSirenje delokruga neprofitnih organizacija kasnilo, to
jest poklapa se sa razvojem procesa demokratizacije.

Kao S§to se moze videti na Grafikonu 1, veliki broj anketiranih
organizacija (39%) osnovano je posle 1990. god, dok najve¢i broj or-
ganizacija (44%) pocetak svojih aktivnosti belezi posle 2000. godine, §to je
u poredenju sa zemljama u tranziciji zaostatak od desetak godina, a sa
ostalim delom Evrope, oko dvadeset i viSe. Jedan od razloga za kasni
razvoj moze se pronaci i u sveukupnoj politickoj atmosferi koja je bila
nepovoljna za Sirenje pluralizma i demokratije, poznatoj po ¢injenici da je
biv§a drzava nastojala da ima klju¢nu ulogu u svim oblastima rada i
delovanja, pri ¢emu je uloga neprofitnih organizacija bila suzena, pa ¢ak i
marginalizovana.

On 2000. 44.0%

Oy 1990. 10 1999.

O 1990. 10 1999.

JTo 1960.

0 10% 20% 30% 40% 50%

Grafikon 1. Pocetak rada neprofitnih organizacija u Srbiji

Graph 1. Establishment of non-profit organizations in Serbia
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U okviru pitanja koje se odnosilo na oblasti interesovanja i ak-
tivnosti koje sprovode neprofitne organizacije, ispitanicima je ponudeno
15 modaliteta. Ispitanici su zaokruzivali onaj modalitet koji se podudara
ili je maksimalno priblizan njihovim interesovanjima i aktivnostima.
Pokazalo se da su najzastupljenije oblasti: socijalno-humanitarna,
obrazovanje i istrazivanje, kultura i umetnost, zivotna sredina. Rezultati
su prikazani u tabeli 1.

Tabela 1. Oblasti delovanja neprofitnih organizacija u Srbiji

Table 1. Areas of activity of the non-profit organizations in Serbia

Oblasti Procenat
Socijalno-humanitarna sfera 21.5
Obrazovanje i istraZivanje 13.0
Kultura i umetnost 11.5
Zivotna sredina 10.0
Ljudska prava 8.0
Omladina i studenti 6.5
Zdravstvena zastita 6.5
Izgradnja i razvoj lokalne zajednice 5.5
Poslovni, profesionalni i strukovni interesi 5.0
Medunarodne organizacije 3.0
Sirenje kulture mira i nenasilja 3.0
Zakonodavstvo, zastupanje i javna politika (think thank) 2.0
Ostalo 4.5

Izvori finansiranja predstavljaju vaznu oblast neprofitnih
organizacija, od koje zavise mnoge aktivnosti i pravovremeno ispunjenje
misije. Pored toga, u srpskoj javnosti se cesto moze Cuti misljenje da je
neprofitni sektor pod snaznim uticajem stranih struktura, koje znacajno
pomazu njihove aktivnosti i time ostvaruju pravo na sopstvene interese,
pa je veoma znacano imati konkretan podatak o tome. Rezultatima
empirijskog istrazivanja pokazano je da bi se moglo izdvojiti osam
najée$¢ih izvora ekonomske podrske, od cega kod najveteg broja
neprofitnih organizacija (59%) dominiraju domace donacije, dok se kod
samo 7% neprofitnih organizacija kao dominantan izvor finansiranja
navode prihodi od projekata. Medunarodne donacije zaista predstavljaju
dominantan izvor finansiranja, kod cak 49,5% neprofitnih organizacija
(tabela 2).
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Tabela 2. Stepen dominantnosti odredenih izvora finansiranja

Table 2. The degree of dominance of certain sources of funding

Izvor finansiranja Procenat
Domace donacije 59.0
Medunarodne donacije 49.5
Vlada i drzavni organi 49.0
Gradani i lokalna zajednica 41.5
Sponzorstva 34.0
Clanarine 22.0
Evropska unija 19.0
Prihodi od projekata 7.0
Ostalo 3.5

Marketinska orijentacija podrazumeva donoSenje odluka o aktiv-
nostima vezanim za odnos jedne neprofitne organizacije prema svojim
konkurentima na trziStu. S tim u vezi smatra se znacajnim da se ustanovi
nivo profesionalizma i trziSne orijentacije, vaznih sa aspekta ostvarivanja
prednosti i pozicioniranja. Opisujuci svoje ciljeve i teznje da dostignu
konkurentsku prednost na trzistu, anketirane neprofitne organizacije su na
izreCene tvrdnje uglavnom odgovarale pozitivno, ¢ime se pokazuje visoka
svest neprofitnih organizacija u Srbiji o potrebi za pozicioniranjem na trzi-
Stu. Mogucnosti odgovora bile su sledece: 1 — uopste se ne slazem; 2 — ne
slazem se; 3 — niti se slazem niti se ne slazem; 4 — slazem se; 5 — u
potpunosti se slaZzem, a rezultati su prikazani u tabeli broj 3.

Tabela 3. Trzisna orijentacija neprofitnih organizacija sa aspekta

konkurentnosti

Table 3. Market orientation of non-profit organizations in terms of

competitiveness
Orijentacija Prosek

Osnovni cilj je zadovoljstvo korisnika 4.74
Brzo se reaguje na promene i aktivnosti drugih 413
organizacija ’
Redovno prikupljanje informacija o aktivnostima 409
ostalih organizacija ’
Razlikovanje od drugih po kvalitetu usluga 4.57
Razlikovanje po poveéanoj odgovornosti prema 457
korisnicima ’
Razlikovanje po povecanoj odgovornosti prema

. RN 4.47
drustvenoj zajednici
Razlikovanje po povec¢anoj odgovornosti prema zastiti 409
zivotne sredine '
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U kontekstu aktivnosti koje usmeravaju poslovanje neprofitnih
organizacija ka marketinskoj orijentaciji, a koje su navedene na grafikonu
2, najveéi broj ispitanika navodi da se sve navedene tvrdnje barem
delimi¢no odnose na njih. Medutim, medu njima se najvise isticu one
tvrdnje koje se tiCu nastojanja organizacija da njihovi korisnici budu
zadovoljni, kao i da se od drugih razlikuju po kvalitetu usluga, po
povecanoj odgovornosti prema korisnicima i prema druStvenoj zajednici.
Ono $to predstavlja kontradiktornost u stavovima ispitanika jeste podatak
da ve¢ na drugo mesto stavljaju znacaj kvaliteta svojih usluga, te da
poboljsanjem kvaliteta nastoje da dostignu konkurentsku prednost, a sa
druge strane nisu implementirali sistem kvaliteta niti razmiSljaju o tome
(zakljucak je donet na osnovu rezultata istog istrazivanja). Time se do-
vode u koliziju njihovi sustinski principi. Poznata je ¢injenica da je
problem implementacije sistema kvaliteta i u skladu sa tim proceduralnog
1 sistemati¢énog poslovanja veoma izrazen u poslovanju, kako profitnog
tako i neprofitnog sektora u Srbiji. Sagledavanje i objasnjenje ovoga
problema, po misljenju autora ovoga ¢lanka, ogleda se u preteranoj
lezernosti, improvizaciji i neprofesionalizmu, koji odlikuju sveukupno
poslovanje u Srbiji, uklju¢ujuéi i neprofitni sektor.

AKTUBHOCTM Ha nsrpagrun A05pMX o4Hoca ca
CNOH30pMMa N AOHaTopUma
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Grafikon 2. Zastupljenost marketinskih i
aktivnosti odnosa s javnoscu

Graph 2. Representation of marketing and PR activities
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Polazeé¢i od toga da postoji slaba upoznatost Sireg ciljnog audi-
torijjuma sa pojmom druStveni marketing, ispitanicima su, nakon
inicijalnog zahteva da ucestvuju u ispitivanju, dostavljene osnovne
karakteristike koncepta druStvenog marketinga, kao i moguénosti i modeli
njegove primene. I kao Sto se i pretpostavilo, tek nakon dodatnih
pojasnjenja koncepta druStvenog marketinga, ispitanici su mogli da
razumeju postavljena pitanja i da odgovore na njih. Ovaj pokazatelj, kao i
rezultati odgovora, govore u prilog tvrdnji da je koncept drustvenog
marketinga nedovoljno poznat u krugovima neprofitnih organizacija,
¢ime se potvrduje postavljena prva hipoteza. Stepen upoznatosti sa
pojmom drustvenog marketinga, koji je konstatovan nakon razjasnjenja,
prikazan je u tabeli 4.

Tabela 4. Stepen upoznatosti sa pojmom drustveni marketing

Table 4. The degree of familiarity with the concept of social marketing

Upoznatost Procenat
Da 46.5
Ne 53.5

Sledece pitanje odnosilo se na stepen primene strategije drustvenog
marketinga, pri ¢emu je neSto viSe od polovine ispitanika odgovorilo
potvrdno. Radi boljeg razumevanja potrebno je napomenuti da su
potvrdno odgovorili na ovo pitanje i oni ispitanici koji nisu bili prethodno
upoznati sa pomenutim pojmom, kao i oni koji su neke svoje aktivnosti
svrstavali u domen drustvenog marketinga tek nakon dodatnog
pojasnjenja. S obzirom na to da u upitniku nije bilo pitanje u vezi sa
ucestalos¢u koriS¢enja pomenute strategije, ¢ime bi pokazatelji o njegovoj
efikasnosti 1 efektivnosti bili znatno egzaktniji (pretpostavka je da su
pokazatelji oslikavali potvrdu postavljenih hipoteza), to je na osnovu raz-
govora u okviru intervjua ste¢en utisak o njegovoj sporadi¢noj primeni,
Sto bi upucivalo na zakljucak da je koncept drustvenog marketinga slabo
primenjivan. Takode, rezultati odgovora koji su prikazani na slici 1
govore u prilog postavljene druge hipoteze. Svakako, ova tvrdnja trebalo
bi da bude predmet daljih istrazivanja u oblasti primene strategije
drustvenog marketinga u neprofitnim organizacijama u Srbiji.

Teze¢i osnovnom cilju da se utvrdi efektivnost strategije drus-
tvenog marketinga, u predmetnom istrazivanju bilo je koncipirano i
pitanje koje se odnosilo na taj segment primene drustvenog marketinga, u
slede¢oj formi: Ocenite korisnost primenjenog koncepta drustvenog
marketinga na skali od 1 — izuzetno nekoristan do 5 — izuzetno koristan.
Rezultati su prikazani na grafikonu 3.



1232

Slika 1. Stepen primene strategije drustvenog marketinga

Picture 1. The degree of application of social marketing strategies
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Grafikon 3. Stav o korisnosti strategije drustvenog marketinga
Graph 3. The attitude of the benefits of social marketing strategies

U cilju da se utvrdi efikasnost koncepta druStvenog marketinga
bilo je koncipirano pitanje: ,,Ako ste Kkoristili strategiju drustvenog
marketinga, da li ste postigli vecu efikasnost u realizaciji ciljeva?*.
Rezultati su prikazani u tabeli 5.

lako vise od tre¢ine ukupnih ispitanika nije moglo da evaluira
efikasnost i efektivnost strategije druStvenog marketinga (nisu je
primenjivali ili nisu merili rezultate), prose¢na ocena korisnosti pokazala
je da ispitanici smatraju da je ovaj koncept efikasan i prili¢no koristan.
Takav rezultat upucéuje na potvrdu postavljene hipoteze broj tri.
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Tabela 5. Efikasnost strategije drustvenog marketinga

Table 5.The effectiveness of social marketing strategies

Stav o efikasnosti Procenat
Da 60.4
Jo$ nismo merili rezultate, tek smo poceli da koristimo
.. 11.3
pomenutu strategiju
Ne 2.8
Ne znam 25.5

U okviru grupe pitanja koja se odnose na primenu strategije drus-
tvenog marketinga bilo je postavljeno i pitanje u vezi sa ocenom
zadovoljstva postignutim rezultatima i aktuelnom pozicionirano$éu kao
kauzalnom vezom. Modaliteti odgovora dati su na slede¢i nacin: 1 -
potpuno nezadovoljan; 2 — nezadovoljan; 3 — niti nezadovoljan niti
zadovoljan; 4 —zadovoljan; 5 — potpuno zadovoljan, a rezultati su
prikazani u tabeli broj 6.

Tabela 6. Nivo zadovoljstva dosadasnjim rezultatima i pozicioniranoscu

Table 6. The level of satisfaction with their results and positioning

Nivo zadovoljstva Prosek
Zadovoljstvo dosadasnjim rezultatima 4.26
Zadovoljstvo pozicioniranos§éu 3.90

Posmatranjem prikazanih rezultata, gde je gotovo polovina is-
pitanika odgovorila da smatra da je drustveni marketing izuzetno koristan
za pozicioniranje i realizaciju ciljeva neprofitne organizacije u kojoj rade,
kao i na osnovu ostalih rezultata prikazanih u ovom radu, te teorijskog
prikaza, moguce je zakljuciti da je potvrdena i trea osnovna hipoteza
ovog dela istrazivanja, a koja se odnosi na znacajnu ulogu koju moze
imati koncept drustvenog marketinga za razvoj 1 pozicioniranje
neprofitnih organizacija.

Sustinska orijentacija ka realizaciji misije znacajno doprinosi
efikasnosti i efektivnosti neprofitnih organizacija, sticanju reputacije u
javnosti 1 konacno njihovoj pozicioniranosti. U tom smislu koncipirane su
tvrdnje za koje je veéina ispitanika pozitivno odgovorila. Moguénosti
odgovora bile su sledece: 1 - uopste se ne slazem; 2 — ne slazem se; 3 —
niti se slazem niti se ne slazem; 4 — slaZzem se; 5 — u potpunosti se slazem.
Rezultati prikazani u tabeli 7 pokazuju da se najveci broj neprofitnih or-
ganizacija u Srbiji gotovo u potpunosti slazu sa ponudenim tvrdnjama, §to
uliva znacajnu dozu optimizma u vezi sa uvodenjem i daljim razvojem
koncepta drustvenog marketinga.
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Tabela 7. Opredeljenost ka realizaciji misije i opStedrustvenim koristima

Table 7. Orientation towards the realisation of the mission and social

benefits
Stanje u neprofitnoj organizaciji Prosek
Pridaje se veliki znacaj ostvarenju misije 4.84
Pridaje se veliki znacaj poboljSanju kvaliteta 4.79
Veliki znacaj se daje zadovoljenju potreba korisnika 4.85
Smatra se da je unapredenje kvaliteta preduslov za
izgradnju organizacione kulture, dobrog imidza i 4.51

reputacije u javnosti

Smatra se da je ostvarenje misije veée ukoliko se koriste
integrativni koncepti i metode drustvenog marketinga
Smatra se da potenciranje li¢ne i korporativne
odgovornosti moze znacajno uticati na promenu sistema 4.54
vrednosti u drustvu

Smatra se da su organizaciona kultura, imidz i reputacija

4.34

posebno znacajne za njeno pozicioniranje —
Smatra se da je unapredenje komunikacije i odnosa s

javno$éu znacajno za promenu stavova javnosti i 4.62
pozicioniranje

Smatra se da je razvijanje druStvene svesti javnosti bitno 467

za razvoj drustva i pozicioniranje neprofitnih organizacija

Profesionalnost u primeni marketinga i razvijanju odnosa sa svim
ciljnim grupama javnosti, kao i uspostavljanju pozitivnog imidza veoma
je znacajna sa aspekta ostvarivanja poslovnih rezultata neprofitnih
organizacija. Na pitanje da li se slazu da uspeSna organizacija treba da
ima odeljenja (sektore) za marketing i odnose s javnos¢u, gotovo tri
Cetvrtine ispitanika (74%) smatra da treba. Neznatan broj njih se
opredelilo za samo jedan od pomenuta dva sektora, dok oko 20%
ispitanika smatra da nije neophodno imati nijedan od njih (tabela 8).
Ovakvi rezultati ukazuju na visok stepen spremnosti za dostizanje
profesionalizma i dobre poslovne prakse u neprofitnim organizacijama u
Srbiji.

Tabela 8. Stav da uspesna neprofitna organizacija treba da ima odredene
sektore

Table 8. The attitude towards certain sectors in non-profit organizations

Odeljenje (sektor) Procenat
Odeljenje (sektor) za marketing 3.5
Odeljenje (sektor) za odnose s javnoséu 2.0
I jedno i drugo 74.0
Nije neophodno ni jedno od njih 20.5
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ZAKLjUCAK

Drustveni marketing je znacajan koncept koji se fokusira na drus-
tvenu praksu i politiku sa ciljem poveéanja dobrobiti Citavog druStva, a
neki teoretiari smatraju (Donovan, 2003.) da je cilj svih aktivnosti u
kampanjama druStvenog marketinga i da se izgradi socijalno pravednije
druStvo. Ovako posmatran koncept druStvenog marketinga blisko
korespondira sa misijom neprofitnih organizacija, pa je logi¢an zakljucak,
koji je potkrepljen i teorijskim, a donekle i empirijskim istrazivanjem, da
je primena drustvenog marketinga u neprofitnim organizacijama jedan od
nacina za prevazilazenje zdravstvenih i socijalnih problema, pre svega, ali
i ostalih iz sfere neprofitnih aktivnosti, pri ¢emu doprinosi realizaciji
pozitivnih promena kod korisnika i druStva u celini, potenciraju¢i na taj
nacin ispunjenje misije neprofitnih organizacija. Takode, oslanjajuéi se
posebno na teorijska istrazivanja, moze se zakljuciti da su moguénosti
drustvenog marketinga velike; moze da se primenjuje u razliCitim
sferama.

S druge strane, primetno je njegovo usko profilisanje i primena koja
se svodi uglavnom na poboljSanje zdravlja ili zastitu od povreda u okviru
odabranih ciljnih segmenata, o ¢emu je govorio Kotler sa svojim
saradnicima (Kotler et.al, 2002.) napominju¢i da su time umanjeni njegovi
stvarni kapaciteti i vrednosti koje se mogu posti¢i i u ostalim sferama poput
zastite zivotne sredine, uStede prirodnih resursa (vode, energije...),
ukljucivanja pojedinaca u razli¢ita drustvena zbivanja, ili podizanja svesti
korporacija i pojedinaca o poveéanoj odgovornosti  prema
marginalizovanim grupama ljudi... Izvesno je da je primena principa i
tehnika dru$tvenog marketinga moguca u razli¢itim sferama i razlicitim
okolnostima koje treba da dovedu do odredenih pozitivnih promena, pa i
onim koje su se desile u Japanu posle katastrofalnog zemljotresa 2011.
godine i nuklearne katastrofe u Fuku$imi. Drustveni marketing mogao bi
biti od pomo¢i u potenciranju koriséenja razliCitih elemenata zastite, ili
preventivnih mera, koje bi ublazile posledice od nepredvidljivih prirodnih
katastrofa. Narocito na polju zabrane kori§¢enja nuklearne energije u korist
obnovljivih izvora.

Usmeravanje poruka moguce je i ka dobrovoljcima za doniranje
retkih krvnih grupa, ili aktuelno, veoma znacajno, za doniranje organa.
Izvesno je da su brojne moguénosti kojima strategija druStvenog
marketinga plasiranjem raznovrsnih poruka odabranim ciljnim seg-
mentima moze da motiviSe na promenu ponasanja koja bi dovela i do
opsStih drustvenih promena. Imajuéi to u vidu, posebnu paznju treba
posvetiti kreiranju poruke, jer je, zapravo, kvalitet poruke i fokusiranost
koje karakteriSu odredeni drustveni segment od sustinske vaZnosti za
ostvarenje ciljeva druStvenog marketinga i neprofitnih organizacija u
okviru kojih je taj koncept primenjen.
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Promoteri strategije drustvenog marketinga i zacetnici druStvenih
inicijativa u postizanju druStvenih promena, pored marketinskih
strucnjaka (kako pokazuje pregled literature), uglavnom su pripadnici
razli¢itih vladinih i nevladinih organizacija, udruZenja i fondacija iz
neprofitnog sektora. Ovakva zapaZzanja govore u prilog tvrdnje da
koherentnost aktivnosti drustvenog marketinga i neprofitnog, odnosno,
vladinog sektora, znafajno moze da doprinese razvoju druStva i
postizanju pozitivnih promena koje vode i ka boljem, kvalitetnijem
Zivotu.

Nasuprot podrske ostvarenju misije, rezultat primene inicijativa
druStvenoga marketinga ogleda se u njihovoj boljoj reputaciji i
pozicionirano$¢u na trzistu, §to im olakSava prikupljanje sredstava za
uspesno poslovanje. lako strategija drustvenog marketinga nesumnjivo
doprinosi postizanju boljih performansi neprofitnih organizacija, njegova
primena, mada veoma pozeljna, jo§ uvek je nedovoljna. Nazalost, kako
pokazuju i rezultati empirijskog istrazivanja, situacija u Srbiji je jo§
losija, jer je njegova primena sporadi¢na, gotovo minorna. Razlozi su
mnogobrojni, ali na prvom mestu treba spomenuti nedovoljnu upoznatost
i sa samim pojmom, a potom i nepoznavanje i nediferenciranje
drustvenog marketinga od ostalih drustvenih incijativa koje se mogu pre-
poznati u aktivnostima komercijalnog marketinga. Citiraju¢i teoretiCara
Lefebra, moze se zakljuciti sledece:

»~Znacaj drustvenog marketinga bio bi veéi kada bi se preciznije
definisalo njegovo polje, povecala obuka za stru¢njake, sofisticiranije
i bolje prilagodile tehnike istrazivanja, omoguéila veca finansijska
sredstva, kao i sistemsko vrednovanje rezultata® (Lefebvre, 1997).

Dakle, primena druStvenog marketinga bila bi delotvornija, ako bi
se motivisali donosioci odluka u neprofitnim organizacijama da prilikom
formulisanja poslovnih strategija u kampanjama proSire oblasti
interesovanja i da osim zdravstvenih determinanti ukljuce i ostale oblasti
gde god je pozeljan specifi¢ni oblik ponaSanja, sa ciljem da se dostignu
odredene drustvene promene. U tom kontekstu, potrebno je integrisati
aktivnosti drustvenog marketinga, neprofitnih organizacija i1 pristupe
druStvenim promenama, u ¢emu mogu pomo¢i i vladine institucije. Kao
rezultat promovisanja pozitivnog ponasanja pojedinaca i drustva u celini
mogu se ocekivati i pozitivni efekti na ostvarenje ekonomskih ciljeva, pri
¢emu bi se povecao kvalitet zivljenja, odnosno, standard Zivota, Sto bi
uticalo na smanjenje socijalne neravnoteZe i na stvaranje pravednijeg i
humanijeg drustva sa ciljem dugorocne odrzivosti.
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SOCIAL MARKETING IN NONPROFIT ORGANISATIONS

Summary

The concept of social marketing closely corresponds with the mission of non-
profit organizations, so the logical conclusion is supported by the theoretical and em-
pirical investigation, that the application of social marketing in nonprofit organiza-
tions is one way to overcome the health and social problems, primarily. It is certain
that the implementation of social marketing in other non-profit activities in the differ-
ent field, contribute to the implementation of positive changes for the user and society
as a whole, thus emphasizing the mission of nonprofit organizations. Especially, re-
lying on theoretical research, it can be concluded that there is a possibility of its po-
tentially large effects, because it can be applied in various spheres, wherever un-
wanted behavior is identified that needs to be changed. All these examples contribute
to the mission of nonprofit organizations, too.

It is obvious that the application of the principles and techniques of social
marketing is possible in different areas and different circumstances that should lead to
some positive changes, including those that occurred in Japan after the earthquake in
2011, and the nuclear disaster in the Fukushima. Social marketing could be helpful in
emphasizing the use of different elements of care, or preventive measures that could
mitigate the consequences of unpredictable natural disasters, especially in the field of
prohibiting the use of nuclear energy in favor of renewable sources.
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Message routing is also possible to the volunteers for donation of rare blood
groups, or, currently very importantly, for organ donation. It is obvious that there are
many opportunities of social marketing strategies, by placing various messages to se-
lected target segments, which can motivate a change in behavior that would lead up to
general social changes. With that in mind, special attention should be paid to creating
the message, because, actually, the quality of the message and the focus on the offer,
which refers to the various problems and the various spheres that characterize a par-
ticular social segment, is essential for achieving the objectives of social marketing and
nonprofit organizations within which this concept is used.

Unlike asking for support to achieve a mission, the result of the application of
social marketing initiatives is reflected in their better reputation and positioning on the
market, which makes it easier to raise funds for a successful project. Although the
strategy of social marketing undoubtedly contributes to better performance of non-
profit organizations, its application in this sector is highly desirable. Unfortunately, as
shown by the results of empirical research, its implementation in Serbia is still scarce
and insufficient. The reasons are numerous, but a major one is the lack of familiarity
with this concept, as well as its identification with other social initiatives which can be
recognized in the activities of commercial marketing.

Therefore, the application of social marketing would be more effective if moti-
vating decision makers in nonprofit organizations when formulating business strategies
in campaigns to expand areas of interest that in addition to the determinants of health in-
clude other areas wherever specific forms of behaviour are desired, in order to achieve
certain social changes. In this context, it is necessary to integrate the activities of social
marketing, nonprofit organizations and approaches to social change, wherever this could
be helpful for the government institutions. As a result of promoting positive behaviour
of individuals and society as a whole a positive effect on the achievement of economic
goals can be expected, with the increased quality of life, i.e., standard of living, which
would affect the reduction of social imbalances and create a more just and humane soci-
ety, with the aim of achieving long-term sustainability.






