MARKETING U NEPROFITNIM ORGANIZACIJAMA

Pregled razvoja primjene neprofitnog marketinga 

Primjena marketinga u organizacijama koje primarno ne generiraju profit započela je u šezdesetim godinama prošlog stoljeća
, a početak sustavnih teoretskih i praktičnih istraživanja veže se uz: Kotlera, P., Levya,S.J.,  Zaltmana,G.,  Shapiroa, B.,  i, donekle Lazera, W.  koji su tvrdili da je marketing generička aktivnost za sve organizacije
.  

Neprofitni marketing postupno se širio. Započeo je primjenom u zdravstvu, obrazovanju i kulturi, a potom se nastavio razvijati u izdavaštvu, politici, socijalnim ustanovama i dobrotvornim društvima. Kotler navodi da je temeljni razlog pojave marketinga u ovim djelatnostima njihova mahom dvojbena učinkovitost. Ove su djelatnosti dugo bilo gotovo isključivo pod patronatom državom, pa se potom njihova neučinkovitost pokušavala istodobno umanjiti dvama paralelnim procesima. Jedan je proces njihove djelomične privatizacije, a drugi uvođenje tržišnih (razmjenskih) odnosa, te time i marketinga, kao i suvremenih metoda upravljanja i rukovođenja (nav. u Meler, 2003:58). 

No, širenje područja djelovanja marketinga odraz je i transformacije okruženja, kao i težnji da se potrebe pojedinca i društva u cjelini zadovolje na daleko cjelovitiji način. Zato je prvenstveno usmjeren na zadovoljavanje društvenih potreba, uz uvažavanje mogućih interakcija sa okruženjem.

Razvoj primjene marketinga u neprofitnim djelatnostima nastavio se u osamdesetim godinama pojavom brojnih knjiga, časopisa, znanstvenih istraživanja i članaka, masovnom praktičnom primjenom te razvojem specifičnih pristupa pojedinim neprofitnim djelatnostima (marketing u obrazovanju, kulturi, vjerskih institucija, političkih stranaka...).  
Kategorija neprofitnog marketinga upotrebljava se za marketing koji se ne odnosi na trgovačka društva, odnosno gospodarske subjekte. Obuhvaća sve one subjekte koji ostvaruju bilo kakav proces razmjene, a nisu obuhvaćeni konvencionalnim marketingom koji uobičajeno primjenjuju gospodarski subjekti (business ili for-profit marketing). 
U osnovi neprofitni marketing se oslanja na međuzavisnosti između marketinga i društvenog sustava, uključivši  i utjecaj tradicionalnog marketinga na društvo, kao i primjenu marketing-instrumentarija i koncepata na društvene probleme i mogućnosti. 

Važno je istaknuti da je neprofitni marketing prvenstveno usmjeren prema ostvarivanju ciljeva organizacije, a ne prema ostvarenju dobiti ili povratu investicije, te da je jednako važno dobiti i željeni odgovor od ciljnog tržišta. Odgovor može biti promjena vrijednosti ili ponašanja, financijski doprinos, donacija ili neki drugi tip razmjene. Ciljeve neprofitnog marketinga, dakle oblikuje priroda razmjene i ciljevi organizacije.

Danas neprofitni marketing uključuje aktivnosti koje poduzimaju pojedinci i različite organizacije zbog ostvarivanja ciljeva različitih od uobičajenih ciljeva poslovanja (dobit, udjel na tržištu, povrat ulaganja). Pojam «neprofitni» obuhvaća vrlo veliku, raznoliku skupinu  koja uključuje, između ostaloga, karitativne, socijalne, političke, kulturne, filantropske, obrazovne, zdravstvene i vladine entitete. Svaka od tih neprofitnih skupina ima svoja pravila, djelatnosti, ciljeve i zahtijeva posebna znanja za uspješno poslovno funkcioniranje
. 
U velikom broju raznovrsnih mogućih subjekata neprofitnog marketinga moguće je izdvojiti dvije glavne skupine. Prva skupina neprofitnih subjekata nudi proizvode i usluge, ponekad i u izravnoj konkurenciji  s gospodarskim subjektima, ali njima cilj nije ostvarenje dobiti. Druga je skupina subjekata usmjerena na ostvarenje društvenih ciljeva. Tu je riječ o društvenom marketingu (eng. social marketing), koji kao sastavnica neprofitnog marketinga predstavlja prijenos ideja s krajnjim ciljem promjena stavova, uvjerenja i ponašanja. Sukladno postavljenom cilju, neprofitni marketing upotrebljava jednaka temelja pravila kao i konvencionalni marketing: razumjeti što ljudima treba u cilju da ih se uvjeri da poduzmu željenu akciju. 

Određenje neprofitnog marketinga
Važnost primjene marketinga u neprofitnim organizacijama može se sagledati dvojako. Prvo, sustavna primjena marketinga pospješuje djelovanje spomenutih organizacija i kvalitetnije ostvarivanje njihove misije i ciljeva. Drugo, pospješivanjem ostvarenja misije i ciljeva, primjena marketinga u neprofitnim organizacijama pozitivno utječe na rješavanje društvenih problema radi kojih neprofitne organizacije i postoje. (Pavičić,  2003). 

Uloga i značenje neprofitnih organizacija – rješavanje društvenih problema i sudjelovanje u promjenama u društvu uvjetovali su i (ne)primjenu odgovarajućeg marketinga. Usprkos činjenici da djelatnici/volonteri neprofitnih organizacija marketing često smatraju neprimjerenim za primjenu u njihovim organizacijama, problem koji se pritom javlja je uglavnom – terminološki. Naime, sve organizacije svjesno ili nesvjesno primjenjuju barem neke od marketinških aktivnosti (npr. odnosi sa javnošću, oglašavanje, ispitivanje potreba korisnika...). Međutim pojam marketinga ponekad može iritirati svojom «tržišnom orijentiranošću» koja se možda ne uklapa u predodžbu koju o neprofitnim organizacijama imaju djelatnici/volonteri, korisnici, donatori ili javnost. (Pavičić, 2003)

Marketing se već 1960-ih godina počeo doživljavati kao aktivnost koju mogu primjenjivati svi pojedinci i organizacije, bez obzira na njihovu društvenu ulogu i ciljeve. Razvijeni su i brojni specifični (prilagođeni) marketinški pristupi pojedinim neprofitnim djelatnostima. Međutim, marketingu u svim neprofitnim djelatnostima zajedničke su osnovne odrednice i zadaci:

1) spoznavanje i zadovoljavanje potreba: korisnika, donatora/financijera, djelatnika/volontera i javnosti, 

2) osmišljavanje programa komunikacije organizacije s okružjem i

3) osiguravanje ukupnog kvalitetnog funkcioniranja organizacije.

U skladu sa navedenim, moguće je, prilagodivši definiciju Narvera i Slatera (Pavičić 2003.), primjenu marketinga, odnosno marketinšku orijentaciju neprofitne organizacije definirati kao: organizacijsku kulturu koja najučinkovitije oblikuje ponašanje koje je potrebno za stvaranje superiorne vrijednosti za korisnike i, stoga, za kontinuirano superiorno djelovanje. S obzirom na rezultate dosadašnjih istraživanja, važno je istaknuti da su organizacije koje se sustavno koriste marketingom  u svom djelovanju, ostvarivale bolje rezultate u odnosu na ciljne grupe kojima se obraćaju od onih koje marketing rijetko/sporadično primjenjuju ili ga uopće ne primjenjuju. (Pavičić, 2001:102)

Općenito se koristi primjene marketinga u neprofitnim organizacijama mogu sažeti na sljedeće, uz napomenu da izravne koristi u velikoj mjeri ovise  o specifičnostima svake konkretne organizacije:

a) bolje mogućnosti  istraživanja potreba ciljnih grupa i načina njihova zadovoljavanja, 

b) bolje mogućnosti  osiguravanja financijskih, ljudskih i drugih resursa za djelovanje, 

c) bolje mogućnosti  planiranja, organiziranja, provođenja i kontrole ukupnih aktivnosti organizacije usmjerene prema ciljnim grupama

d) bolje razumijevanje među zaposlenicima,volonterima, odjelima unutar organizacije

e) pozitivno utječe na ukupnu inovativnost organizacije.

Usporedba konvencionalnog (profitnog)  i neprofitnog marketinga
Uglavnom se smatra da je osnovna razlika – postojanje različitih temeljnih ciljeva. U prvom slučaju to je (pretežito) profit, a u drugom – ostvarivanje neke koristi za društvo/zajednicu. Osim toga, iako se mnoge aktivnosti mogu na gotovo istovjetan način primjenjivati u svim djelatnostima, dobar dio općih marketinških postavki i zakonitosti mora se značajno prilagoditi posebnostima neprofitnih djelatnosti.
Budući da u većini subjekata u kojima je moguća implementacija neprofitnog marketinga postoji mogućnost stvaranja profita, pojam „neprofitni“ ne govori da profit ne postoji ili se ne ostvaruje, već da nije osnovni cilj poslovanja ili obavljanja djelatnosti. Profit se pojavljuje kao sekundaran cilj, jer je primaran cilj potpuno drugačije vrste, prvenstveno društvena korist.  
U profitnom su sektoru rezultati djelovanja relativno transparentni, jer se prije svega odnose na ostvarivanje profita kao glavnog pokazatelja uspješnosti poslovanja nekog gospodarskog subjekta. S druge strane, u neprofitnom je  sektoru ostvarivanje pozitivnih (zadovoljavajućih) rezultata djelovanja gotovo isključivo povezano s ostvarivanjem misije i konkretnih ciljeva kod ciljnih grupa kojima je organizacija usmjerava svoje djelovanje. (Pavičić, 2001:102)

Neprofitni marketing od subjekata koji u kojima se primjenjuje zahtijeva i odgovarajući stupanj „društvene odgovornosti“. Društvena odgovornost predstavlja zapravo obvezu da se uvećaju pozitivni učinci, a umanje negativni učinci na društvo kao cjelinu. Biti društveno odgovoran ponekad zahtijeva i velike kompromise. Pojam društvene odgovornosti u najširem smislu označava ozbiljno razmatranje o utjecaju koji ima neko djelovanje na okoliš, na ukupno društvo, dakle sve s kojima subjekt djeluje u neposrednom kontaktu  ili posredno u razmjeni informacija, dobara i usluga. Ujedno treba poznavati i pojam društvena osjetljivost koji predstavlja sposobnost pravnih i fizičkih osoba te državnih tijela da prema svom okruženju razvijaju politike i djelovanja korisna i njima kao elementima društva i društvu u cjelini. (nav. u Meler 2003:63). 

Iz toga možemo izvući zaključak kako je konvencionalni marketing zasnovan na profitabilnim,  dok je neprofitni na općedruštvenim kriterijima, iako dijele zajednički cilj, a to je zadovoljenje potreba. Također, konvencionalni marketing je usmjeren na krajnjeg potrošača, dok neprofitni marketing tu usmjerenost ostvaruje ponajprije usmjerenošću na društvu kao cjelinu, a potom posredno i na pojedinca.

Razliku između konvencionalnog i neprofitnog marketinga najjednostavnije je, ipak, ustanoviti na temelju načina i mogućnosti mjerenja uspjeha primjene marketing instrumentarija. U gospodarskim subjektima moguće je mjeriti, primjerice, rast dobiti ili pak realizacije apsolutno ili relativno u odnosu na konkurente, dok je u subjektima neprofitnog marketinga u najvećem broju slučajeva moguće mjeriti tek ostvarenje postavljenih ciljeva u odnosu na zadovoljenje potreba i želja korisnika. Drugim riječima, u neprofitnim organizacijama ponekad je teže objektivno vrednovati korist od različitih aktivnosti u odnosu na njihove troškove.

Nadalje, cilj je konvencionalnog marketinga povećanje prodaje, smanjenje troškova i povećanje dobiti. U neprofitnom marketingu cilj je povećanje društvenog blagostanja. Međutim, temeljna svrha neprofitnog marketinga jest ostvarenje željene reakcije ciljnog tržišta (ciljnog dijela javnosti). Reakcija može rezultirati razmjenom vrijednosti, financijskim doprinosom, donacijom ili nekim drugim tipom razmjene.  (Pride i Ferrell (1987) nav.u: Meler 2003:65)

Na temelju stavova Kotlera moguće je ustanoviti i sljedeću temeljnu razliku između neprofitnog i konvencionalnog marketinga:

	NEPROFITNI MARKETING


	KONVENCIONALNI MARKETING

	1. Nastojanje za promjenama stavova i ponašanja na ciljnom tržištu.
	1. Zadovoljavanje identificiranih potreba ciljnog tržišta.

	2. Ostvarenje interesa ciljnog tržišta ili društva bez ostvarenja osobne ili neke druge vrste dobiti.
	2.Ostvarenje dobiti ostvarenjem interesa ciljnog tržišta društva.

	3.Predmeti realizacije marketinških napora su ideje.
	3. Predmet realizacije marketinških napora su proizvodi i usluge. 


Izvor: Meler , M. (2003) Prilagođeno prema: Kotler, Ph.: Maketing for Nonprofit Organizations, Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs, Newb Jersey 1975, str 283.

Razliku između konvencionalnog i neprofitnog marketinga moguće je uočiti i na temelju sljedeće usporedbe:

	NEPROFITNI MARKETING


	KONVENCIONALNI MARKETING

	1. Povezan je s organizacijama, ljudima, mjestima i idejama, a ne samo s proizvodima i uslugama.
	1. Povezan je uglavnom s proizvodima i uslugama.



	2. Razmjena se ne mora odvijati.
	2.Razmjena se odvija mahom upotrebom novca.

	3. Ciljevi su kompleksniji budući da uspjehe i promašaje nije moguće uvijek mjeriti financijskim učincima.
	3. Ciljevi se uglavnom svode na prodaju i profit.

	4. Koristi česti nisu u svezi s plaćanjima.
	4. Koristi su najčešće u izravnoj vezi s izravnim plaćanjima.

	5. Često je u službi ekonomski neprofitabilnih tržišnih segmenata.
	5. U službi je isključivo profitabilnih tržišnih segmenata. 


Izvor: Meler , M. (2003) Prilagođeno prema: Evans, J.R.- Berman, B.: Marketing, Third Ed., Macmillan Publishing Company, New York, 1987, str 627.

Prema Radosu D.L.(nav. u Meleru 2003) može se postaviti pitanje: Zašto neprofitni marketing često ne uspijeva? Najčešći izgovori su da je u neprofitnom marketingu riječ o:

· o najzahtjevnijem poslu,

· uslugama koje nitko ne želi,

· uslugama koje su potrebne populaciji, ali su preskupe za većinu,

· marketingu kojemu je svojstvena neučinkovitost, osobito što je teško mjerljiva,
· marketingu koji teško mijenja ponašanje ljudi,

· marketingu u kojem ga oni koji ga provode - preziru,

· marketingu koji može puno koštati.

Razlika između konvencionalnog i neprofitnog marketinga može se sumirati u sljedećim zaključcima:

· cilj neprofitnog marketinga nije uvijek usmjeren u pravcu stimuliranja potražnje, 

· subjekti neprofitnog marketinga u znatno su manjoj mjeri autonomni u donošenju odluka, što znači da je mnogo veći utjecaj njihova okruženja, 

· proizvodi subjekata marketinga neprofitnog marketinga su mahom nematerijalni, odnosno riječ je u većini slučajeva o uslugama ili idejama

· proizvodi subjekata neprofitnog marketinga su ili besplatni ili se za njih plaća tek razmjerno mala participacija pune cijene,  relativno rijetko se plaća puna tržišna cijena 

· kanali distribucije ne postoje u klasičnom smislu, jer se vrlo često mjesto proizvodnje i potrošnje/korištenja podudaraju. 
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� Uz širenje koncepcije marketinga na neprofitni sektor važno je istaknuti i  ulogu subjekata u profitnom sektoru koji tada počinju prihvaćati veću vlastitu društvenu odgovornost. Ta promjena odrazila se i na djelovanje neprofitnih organizacija, posebice vezano uz osiguravanja resursa potrebnih za njihovo djelovanje od donatora iz profitnog sektora.





� Smatra se da je razdoblje neprofitnog započelo pojavljivanjem članka pod nazivom «Broadening the Concept of Marketing»  kojeg su objavili Kotler i Levy 1969.godine u kojem su autori ukazali na šire mogućnosti primjene marketinga izvan gospodarske sfere.


� Kada je pak riječ o pravnom ustroju neprofitnih organizacija u Hrvatskoj onda govorimo o udrugama, zakladama i fondacijama, privatnim ustanovama i sindikatima, ali i o raznim vrstama neformalnih građanskih inicijativa.  
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