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Abstrakt: Neprofitni sektor ine pojedinei i organigacije koji pomagn da drustvo postane zajednica odgovornil danova ori-
Jentisanib prema sopstvenom napretku i blagostanju drustvene ajednice kojoj pripadaju. Sr3 marketing koncepta jeste proce-
na potreba da bi se zadovoljile Felje i zabtevi kupaca (potrosaia, korisnika uslnga). lako neki akteri i3 neprofitnog sektora
ne osporavaju da i sami, svesno ili nesvesno, Roriste neke marketing aktivnosti (oglasavange, istragivanje potreba korisnika,
PR), smeta im trisno usmeravange i profit, jedan od glavnib ciljeva marketinga kao poslovnog koncepta. Naime, neprofitne
organizacije nisu usmerene prema ostvarivanju prefita, nego prema koristima a drustvenn ajednicn. Isto tako, neki marke-
ting postulati se moraju nacajnije prilagoditi specificnostima neprofitnib organigacija. Posto se marketing moge posmatrati
kao proces razmene koji spaja one koji imajn neke potrebe (korisnici usluga NPO) sa onima koji te potrebe zadovoljavaju
(NPO uz; pomoé donatora/ finansijera), to 3nali da se navedeni postovni koncept mose primenjivati i u neprofitnim organi-
zacijama. Ivodljive marketing strategije omogucuju neprofitnim organigacijama da ispune svoje misije i realiznju programske
ciljeve.

Kljucne reci: neprofitne organizacije (NPO), marketing; marketing strategije, Rorisnici usluga.

Abstract: Non profit sector is composed of individuals and organization that help the society to become the community of
responsible members oriented both to proper progress, and local social community welfare. The core of marketing concept is
assessment of necessities in order to fulfill buyers’ desires and needs (consumers; service users). Although some actors from non
profit sector do not contest using, consciously or unconscionsly, some marketing activities (advertising; consumers need investiga-
tion, PR), the market orientation and profit do present to them some obstacles, being one of main business concept marketing
goals. That is, non profit organizations are not directed to profit creating, but to social community benefit. Similarly, some
marketing postulates have to be considerably modified to non profit specific properties. Owing to the fact that marketing conld
be observed as an exchange process that relates the ones who bas specific needs (beneficiary of NPO services) to the ones who
Julfill that needs (NPO together with donors/ financial sources providers), which means that the business concept conld be
applied in non profit organizations, as well as. The appropriate marketing strategies facilitate the non profit organigations to
Julfill their mission and to realize program goals.
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O Jjudska i gradjanska prava, drustvene akcije i pokreti,
0O fondovi,

O istrazivanje, planiranje, tehnicka i tehnoloska pomo¢,
O milosrdje; filantropske aktivnosti,

3 verske slobode i duhovni razvo;.

Drustvene uloge i znacenje neprofitnog sektora
su vise od 50. godina sve znacajnija podrucja nauc¢nih i
struénih rasprava, medija i javnih polemika. Nastanak i
razvoj neprofitnih organizacija se moze povezati s konce-
pcijom drustvene odgovornosti, kao pripadnoséu zajednici
ili grupi ljudi koji su povezani drustvenim i drugim vezama
i zavise jedni od drugih.

Drustvena odgovornost organizacija se najcesce
posmatra kao sposobnost definisanja granica izmedu dob-
rog i loseg, $to se u krajnjoj liniji manifestuje kao ispravno
ponasanje. U javnoj komunikaciji i medijima takve organi-
zacije se prepoznaju kao ,,dobri clanovi drustva®. Navedeni
imidZ organizacija ima za pretpostavku obavezu menadz-
menta da kontinuirano vrsi izbor i preduzima aktivnosti
koje ¢e doprineti blagostanju i interesima drustva, na isti
nacin kao i interesima same organizacije. Organizacije
ispoljavaju drustvenu odgovornost na razlicite nacine. Pre
svega, radi se o ukljucivanju u programe od opsteg intere-
sa, pomodi u otklanjanju problema zivotne sredine, pruza-
nju pomodi u drustvenom okruzenju, saradnji sa zaintere-
sovanim ¢iniocima kako bi se zajednicki resavali problemi,
itd.

Efektivnost neprofitnih organizacija sve vise se
dovodi u vezu s marketing koncepcijom, cija je sustina u
proceni potreba da bi se zadovoljile Zelje i zahtevi kupaca
(potrosaca, korisnika usluga). Medutim, marketing je i
proces upravljanja koji garantuje za utvrdivanje, procenu i
zadovoljenje zahteva navedenih c¢inilaca na profitabilan
nacin. Naime, ukoliko ne postoji aktuelna teznja za profi-
tom, to bi znacajno umanjilo sposobnost organizacija da
zadovolje potrebe kupaca (korisnika usluga) na duge staze.
Shodno navedenom, postavlja se pitanje primene marke-
ting koncepta u neprofitnim organizacijama, jer one po
svojoj misiji nemaju za cilj ostvarivanje profita.

2. Mogucnosti primene marketinga u
neprofitnim organizacijama

Poznato je da se marketing moze posmatrati kao
mehanizam koji spaja one koji imaju neku potrebu s oni-
ma koji tu potrebu zadovoljavaju. Neprofitne organizacije
prave razmenu s ucesnicima u programu, donatorima,
volonterima, preporucenim osobama, medijima, drugim
neprofitnim organizacijama, profitnim organizacijama, itd.
Izvodljive marketing strategije omogucuju neprofitnim
organizacijama da ispune svoje misije, ustanove potrebe
svojih korisnika, realizuju programske ciljeve i prikupe
neophodna finansijska sredstva. Shodno prethodno nave-
denom, postavlja se pitanje: u cemu je razlika izmedu
marketinga koji se primenjuje u profitnim organizacijama 1
marketinga koji se primenjuje u neprofitnim organizacija-
ma?

Iako neki akteri iz neprofitnog sektora ne ospo-
ravaju da i sami, svesno ili nesvesno, koriste neke marke-
ting aktivnosti (propaganda ili oglasavanje, istrazivanje
potreba korisnika, odnosi s javnoséu i sl.), smeta im trzis-
no usmerenje i profit kao jedan od glavnih ciljeva marke-
tinga kao poslovnog koncepta. Iz prethodnog proizilazi da
temeljna razlika proistice iz kljucnih marketing ciljeva nji-
hovih aktivnosti. Naime, neprofitne organizacije nisu
usmerene prema ostvarivanju profita, nego prema koris-
tima za drustvenu zajednicu. Pored toga, neki marketing
postulati se moraju znacajno prilagodavati specificnostima
neprofitnih organizacija. Definisanje misije neprofitnih
organizacija, razvijanje programa usluga i njihovo vredno-
vanje, izbor ili stvaranje sistema isporuke (pruzanja), spro-
vodenje marketing istrazivanja, merenje rezultata 1 utvrdi-
vanje planova za resavanje potencijalnih problema — sve
to igra neku ulogu u marketing orijentaciji neprofitnih
organizacija.

Naravno, marketing aktivnosti moraju biti uskla-
dene s ukupnom strategijom neprofitnih organizacija. To
se, pre svega, odnosi na koordinaciju svih marketing akti-
vnosti, kako bi one ¢inile jedinstvenu celinu s jasno defini-
sanim uzrocno-posledic¢nim vezama. Dakle, nuzno je krei-
ranje marketing strategije neprofitnih organizacija.

Site posmatrano, marketing strategije, podrazu-
mevaju definisanje nacina koris¢enja marketing sredstava
kojim se ostvaruju utvrdeni ciljevi. To znaci da se bira
jedna strategija iz mnostva alternativa. Marketing strategiju
¢ine dugoro¢ne odluke na koje konkurencija ne moze
brzo da reaguje. Ona podrazumeva racionalan i inovativan
odnos organizacije s okruzenjem. Posto je marketing u
sustini veza s okruzenjem, ¢esto postoji znacajna slicnost
izmedu strategije organizacije i marketing strategije.

Marketing strategiju ¢ine dobro osmisljene aktiv-
nosti, ¢iji je cilj stabilno i efikasno poslovanje organizacije.
Zato je donosenje odluke o izvodljivim strategijama veo-
ma znacajno za organizaciju jer trasira kretanje u pravom
smeru i zahteva veliki napor za njihovo sprovodenje.

Marketing strategija neprofitnih organizacija
predstavlja dovoljno $irok i uopsten niz prioriteta, vizija i
ciljeva, koje organizacija kreira i usvaja kako bi se na tim
osnovama mogli delotvorno osmisliti ukupni marketing
napori, akcije i aktivnosti, te na taj nacin ostvariti misija.
Definisanje i realizovanje marketing strategije podrazume-
va preduzimanje niza aktivnosti koji se odnose na istrazi-
vanje i fakticku operacionalizaciju marketinga.

3. Marketing istraZivanja

Marketing istrazivanja obuhvataju prikupljanje,
analizu i prezentaciju odgovarajucih podataka i informacija
potrebnih za donosenje marketinskih i ostalih odluka u
MPO. Date informacije i podaci se odnose na glavne fak-
tore ili ¢inioce koji uticu na aktivnosti MPO: korisnike
(ciljne grupe), donatore (finansijere), javnost (izuzev dona-
tora i korisnika), samu MPO i njene zaposlene/volontete
(unutrasnja struktura i odnosi).

Medutim, pre nego neka MPO krene sa aktivno-
stima marketing istrazivanja, potrebno je utvrditi svrhu
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istrazivanja (problemi i ciljevi), izvore, oblike i metode
istrazivanja, instrumente istrazivanja, uzorak istrazivanja,
nacin interpretacije i prezentacije rezultata istrazivanja. U
neprofitnim organizacijama se najc¢esce prikupljaju podaci
1 informacije potrebne za donosenje odluka o finansiranju
aktivnosti, ljudskim resursima (zaposleni/volonteti), uslu-
gama korisnicima itd. Isto tako, neophodno je $to vise
saznati o potrebama korisnika, efektivhosti postojecih
usluga, opravdanosti ponude novih usluga iuspesnosti
nekog programa ili dogadaja.

Osnovni i najéesée koriséeni instrumenti istrazi-
vanja za prikupljanje primarnih podataka su anketni upit-
nici i podsetnici za dubinske intervjue. Pti tome je pretho-
dno potrebno saznati ko predstavlja grupu o kojoj se Zeli
nesto saznati i koga unutar te grupe treba intervjuisati.
Ponekad je potrebno intervijuisati ljude iz razli¢itih grupa,
ukljucujuéi postojece ucesnike u programu, postojece
volontere, izvore finansiranja i vodeée novinare koji prate
rad MPO. Rezultati marketing istrazivanja moraju biti
predstavljeni u pisanoj formi.

3.1 Analiza stanja i perspektive

MPO moraju dobro upoznati sve najvaznije cilj-
ne grupe kojima se obracaju (korisnike, donatore, eksternu
javnost, zaposlene/volontere i konkurente), kako bi krei-
rale efektivne aktivnosti. Klju¢ni marketinski zadatak sva-
ke MPO je optimalno zadovoljenje potreba korisnika.
Ono $to korisnicima treba i ono $to oni Zele mora pred-
stavljati okosnicu svega §to se preduzima u MPO. Medu-
tim, da bi se dati zadaci realizovali, neophodno je razume-
vanje Sireg drustvenog okruzenja svake MPO (tradicija;
obicaji; kultura; vrednosti; norme; odnosi politickih snaga;
lobiranje; Zivotni standard; nezaposlenost; potrosacka
korpa; vanredni dogadaji i sl.).

S druge strane, na osnovu segmentacije ukupnog
stanovnistva, potrebno je analizirati kome je potrebna
pomo¢, odnosno ko bi mogli biti korisnici pomoéi MPO.
Nakon toga se utvrduje hijerarhija, hidnost, nivo zadovo-
ljenja, opravdanost, kao i stavljanje u odnos potreba sa
moguénostima MPO. Takode je neophodna i analiza
ponasanja pojedinih grupa korisnika (motivacija, ucesée u
donosenju odluka, predlozi i sL.).

3.2 Analiza donatora/finansijra

Kreiranje marketing strategija MPO podrazume-
va i podrobnu analizu donatora/finansijera jer su oni jed-
na od najvaznijih ciljnih grupa. U stvarnosti postoje stalni i
povremeni donatori. Bez obzira na to, prilikom njihove
analize potrebno je saznati:

Q ko su sadasnji i potencijalni donatori (adresa i kontakt
osoba, zanimanje/obrazovanje, ucestvovanje u pret-
hodnim  aktivnostima/programima, interesovanje,
telefon, e-majl adresa, faks i sl.),

$ta podrzavaju,

za$to i kada pruzaju pomod,

kako donose odluke o pruzanju pomodi,

aaanQ
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O ko ili sta moze uticati na promene u odnosima sa
njima.

3.3 Analiza zaposlenih/volontera

Analiza zaposlenih/volontera je izuzetno znacaj-
no za svaku MPO, jer bez njih, njihovog odabira, obuke,
motivacije i zalaganja nije mogude ostvariti misiju, odnos-
no ciljeve MPO.

MPO moze, vtemenom, stvoriti svoj kadar,
dovesti profesionalce sa strane ili prilagoditi postojece
zaposlene novinama u poslovanju i sprovodenju matke-
tinskih i drugih aktivnosti.

Svaka MPO mora razumeti potrebe za zaposle-
nima i volonterima i pripremiti se za razvoj pouzdane i
razgranate mreze zaposlenih/volontera.

3.4 Analiza konkurencije

Neki teoreticari postavljaju pitanje o svrsi posto-
janja konkurencije u neprofitnom sektoru. Pa ipak, nisu
bez utemeljenja ni razlozi onih koji zagovaraju neophod-
nost konkurentske utakmice i u ovom sektoru. Pri tome,
oni polaze od ¢injenica da su sredstva koja su na raspola-
ganju neprofitnom sektoru oskudna i nedovoljna za sve
potrebe, te da nepostojanje konkurencije moze usloviti
pojavu nekih neracionalnosti u aktivnostima MPO.

Analiza konkurencije obuhvata identifikovanje
sadasnjih i potencijalnih konkurenata, kao i nacina na koji
konkurisu datoj MPO.

3.5 Analiza eksterne javnosti

Eksterna javnost je takode bitna za kreiranje
delotvorne marketing strategije MPO. Pri tome, u ekster-
nu javnost se ubrajaju svi oni ¢inioci koji se ne mogu svrs-
tati ni u jednu drugu kategoriju od onih koje su vazne za
MPO. To mogu biti: stanovnici odredenog podrucja, sin-
dikati, prognanici i izbeglice, glasaci, politicke partije,
drzavni funkcioneri, izvr$na i zakonodavna vlast, poznate
licnosti 1 drugi.

Medutim, pre sprovodenja analize eksterne jav-
nosti svaka MPO treba da utvrdi ciljeve te analize. Neki
opsti ciljevi mogu biti: naklonost lokalne zajednice, korek-
tan odnosa sa medijima, povoljan ugled MPO, pozitivan
stav prema pitanjima vezanih za MPO itd.

Prepoznavanjem pojedinaca i organizacija vaznih
za MPO je neophodno, kako bi se prema njima pripremile
i usmerile odgovarajuce selektivne marketinske aktivnosti
s ciljem da oni postanu korisni za nju.

3.6 Analiza dosadas$njih rezultata

Analizom dosadasnjih rezultata MPO se moze
obuhvatiti ukupnost ostvarivanja misije, ali i neki manji
ciljevi. Kada je u pitanju prikupljanje sredstava za MPO je
vazno utvrdivanje tokova finansijskih sredstava (ulaza i
izlaza), definisanje moguénosti za eventualnu racionaliza-
ciju, pruzanje informacija zainteresovanim stranama i sl.

Razloge za analizu uspesnosti delovanja i ostva-
rivanja rezultata su: transparentnost, ucenje, procena, upo-
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redivanje, sankcionisanje itd. Analiza nefinansijskih aspe-
kata delovanja ukljucuje ostvarivanje misije, ostvarivanje
preduslova za buduce aktivnosti usmerene osnovnim cilj-
nim grupama, ugled u drustvu i sl.

Neki teoreticari preporucuju da MPO prilikom
analize finansijskih aspekata obuhvate: redovno ispitivanje
bilansne ravnoteze, ispitivanje vtemenskog podudaranja
prihoda i rashoda, ispitivanje tokova gotovine, ispitivanje
mogucénosti redovnog podmirenja obaveza za plate i tros-
kove zaposlenih/ volontera, preispitivanje svih izdataka za
troskove koji premasuju raspolozivi proracun.

3.7 Utvrdivanje (preispitivanje) misije

Misija treba da odgovori na pitanje koji je zada-
tak MPO, ko su njeni korisnici, sta se njima pruza i sta bi
trebalo biti njen posao u buduénosti. Ona mora odrazavati
postojecu realnost i viziju uprave MPO u tome §ta organi-
zacija nastoji ostvariti u dugoroc¢noj strateskoj perspektivi
vezano za ostvarivanje osnovne svrhe postojanja, obuhvat
i podrucje delovanja, zajednicke vrednosti zaposle-
nih/volontera i klju¢ne konkurentske prednosti.

Proces kreiranja misije rezultira transparentnom
izjavom o misiji. Ona je javna dekleracija o trajnoj svrsi,
jedinstvenosti i1 drustvenoj ulozi MPO koja je namenjena
svim zaposlenim/volontetima i ostalim ciljnim grupama
(kotisnicima, donatotima/finansijetima, javnosti i s.). Ona
treba da ukljuci rezultate koje organizacija zeli ostvariti,
kao i nacine za njihovo ostvarivanje.

3.8 Utvrdivanje ciljeva

U praksi delovanja MPO ciljevi se najcesce
odnose na opsti nivo kvaliteta aktivnosti, konkretne ciljeve
vezane za elemente marketing miksa, kvantificirane ciljeve,
diferenciranost ponude i pozicioniranost u svesti ciljnih
grupa, diverzifikovanje delovanja u novim segmentima itd.

Utvrdivanje ciljeva pozitivho utice na MPO, jer
oni fokusiraju paznju i napore, predstavljaju izazov da se
deluje na visokom nivou, daju svrhu sprovodenja neop-
hodnih i napornih zadataka, povoljno uticu na jacanje
saradnje unutar organizacije i sl.

Kada se razmatra odnos ciljeva i strategija MPO,
strategije se mogu definisati kao kona¢no oblikovanje
dugoro¢nih ciljeva i artikulisanje okvirnih smernica za
dosledno delovanje i njihovo ostvarivanje.

3.9 SWOT analiza

SWOT analiza obuhvata proces analiziranja nep-
rofitne organizacije i njenog okruzenja na nacin da se
utvrde snage i slabosti koje ona ima i moze na njih uticati,
kao i spoljasnje moguénosti ali i opasnosti sa kojima se
suocava u svom delovanju i mora ih uvazavati.

Analiza moze da pokaze sledece slabosti (W):

neodgovarajuce pracenje potreba korisnika,
neodgovarajuca kadrovska ekipiranost,

lo$ imidz u javnosti,

neispunjenje misije organizacije,
nezadovoljstvo zaposlenih/volontera.

[y W miy Wy

Isto tako, analiza treba da pokaze i snage MPO

—~
92}
7

dobti odnosi s donatotima/finansijetrima,
pozrtvovanost i predanost zaposelnih i volontera,
dobro organizovanje aktivnosti i programa,
povoljan imidZ u javnosti i Siroka podrska,
prepoznatljivost MPO od strane korisnika.

ooooo

Moguénosti (O) MPO bi mogle biti, izmedu
ostalog, sledece:

kadrovske i organizacione promene,

novi kontakti sa donatorima, korisnicima i javnoscu,
pronalazenje novih korisnika,

preispitivanje misije organizacije i pokretanje novih
aktivnosti i programa,

poboljsavanje ukupne ekonomske situacije u okruze-
nju.

Oo0DOo

O

Opasnosti (T) za MPO bi npr. mogle biti:

pogorsanje ukupne ekonomske situacije u okruzenju,
prestanak potreba za delovanjem,

povecanje broja slicnih organizacija koje su usmerene
prema istim ili slicnim ciljnim grupama,

Q ne naklonjenost vladinih i drugih vaznih institucija.

00D

4. Odabir i utvrdivanje strategije: elementi
marketing miksa MPO

Osnovni, univerzalni elementi marketing miksa
profitnih organizacija su uobicajeni: proizvod, cena, distri-
bucija 1 promocija. Kada se radi o MPO pod proizvodom
shvacenim kao ponuda se podrazumevaju usluge, proiz-
vodi, znanja ili ideje koje se obezbeduju i nude ciljnim
grupama, itd. Cene predstavljaju naknadu ili kostanje za
obezbedivanje usluga, proizvoda ili ideja. Distribucija je
nacin na koji se usluge, proizvodi ili ideje ,,isporucuju®
cilinim grupama. Promociju ili komuniciranje ¢ine aktiv-
nosti direktne ili indirektne komunikacije sa ciljnim gru-
pama (njihovo informisanje, podseéanje i nagovaranje).

Pri sagledavanju tekudih aktivnosti MPO moraju
objektivno sagledati ukupnu ponudu proizvoda, usklade-
nost ukupne ponude s misijom, ciljevima i strategijom
marketinga, uzroke i posledice problema vezanih za
ponudu itd. Kada je u pitanju kvalitet ponude, MPO se
moraju pridrzavati adekvatnog nivoa kvaliteta.

Uopsteno govoreéi, u MPO cena omogucuje
racionalnije koriséenje resursa, pre svega imajuci u vidu
ostvarivanje ciljeva i misije organizacije, kao i vezanost
cena s pojmom vrednosti. Osnovni razlog postojanja i
primene cena u MPO je ostvarivanje prihoda za aktivnosti
organizacije ili pokrivanje troskova sprovedenih ili plani-
ranih aktivnosti. Na cenu uticu tri osnovne karakteristike
proizvoda, i to: prisutnost supstituta, kvalitet i percepcija
potreba od strane ciljnih grupa.

Distribucija kod MPO u osnovi predstavlja naci-
ne i moguénosti na koje ono §to otganizacija nudi/pruza
moze doéi do i/ili postati dostupno pojedincima i organi-
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zacijama koje predstavljaju ciljne grupe za odredeni proiz-
vod (ponudu).

Pri analizi ponude nuzno je utvrditi specifi¢nosti
vezane za materijalni i nematerijalni oblik proizvoda, zah-
tevano vreme distribucije (hitnost), pratece aktivnosti koje
je nuzno preduzeti, strucnost osoblja koje ucestvuje u
distribuciji itd. Kvalitetno organizovanje distribucije zah-
teva od MPO da utvrdi konkretan broj pojedinaca i/ili
organizacija, njthovu geografsku i/ili saobraéajnu disperzi-
ranost, navike vezane za ranije iste ili slicne proizvode,
stavove prema organizaciji i sl. Takode, nacin distribucije
¢e zavisiti i od mogucnosti odnosno resursa koje ima i
moze ih upotrebiti MPO, bez obzira da li se radi u sops-
tvenoj reziji uz pomo¢ profesionalnih firmi distributera.

Promocija koju sprovode MPO se moze defini-
sati kao celina programa usmerenih aktivnosti i potrebnih
resursa kreiranih tako da delotvorno komuniciraju sa svim
dosadasnjim i potencijalnim ciljnim grupama. Dati pro-
gram je zasnovan na informisanju, podsecanju i nagovara-
nju. Promotivni miks MPO ¢ine oglasavanje, odnosi sa
javnoscu, licna prodaja, unapredenje prodaje itd.

Komunikacija predstavlja proces slanja i prima-
nja informacija koji je prisutan kod svakog pojedinca i
organizacije, a kod kreiranja promotivnih aktivnosti ima
specifi¢cnu svrhu: poslati poruku koja ¢e preneti odredjenu
informaciju koja moze podstadi ciljnu grupu koja je upu-
¢ena na odredene Zeljene ali i neZeljene reakcije. Korisni-
cima su obic¢no potrebne informacije o problemima, pita-
njima koja ih muce, o tome kojim i kako moze pomodi, o
karakteristikama proizvoda/usluga koje ih interesuju, kao i
o MPO koja nudi date proizvode ili usluge.

Strategija medija koju ¢e koristiti MPO treba da
sadrzi: analizu ciljnih grupa sa kojima se zeli komunicirati,
medija koji mogu dopreti do njih, ucestalost poruka, tros-
kove i medija plan.

5. Zakljucak

Efektivnost neprofitnih organizacija se sve vise
dovodi u vezu sa marketing koncepcijom. To je logi¢no,
jer se marketing moze posmatrati i kao mehanizam raz-
mene, koji spaja one koji imaju neku potrebu ( NPO ) sa
onima koji te potrebe zadovoljavaju (NPO). Medutim,
marketing aktivnosti moraju biti uskladene s ukupnom
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strategijom delovanja NPO. To se pre svega odnosi na
koordiniranje svih marketing aktivnosti kako bi one cinile

jedinstvenu celinu  sa jasno definisanim uzro¢no-
posledi¢nim vezama. Dakle, potrebno je kreirati marketing
strategiju NPO.

Dobro osmisljena marketing strategija omogucu-
je NPO da ostvate svoje misije, odnosno da realizuju svo-
je programske ciljeve, ustanove potrebe svojih korisnika,
prikupe neophodna finansijska sredstva,zadovolje te pot-
rebe itd. Naravno, NPO nisu usmerene prema profitu kao
cilju, ve¢ je njihov cilj ostvarenje koristi za drustvenu zaje-
dnicu. Isto tako, neki marketing postulate potvrdeni u
profitnom sektoru, moraju se znacajnije prilagodavati spe-
cificnostima svake neprofitne organizacije.

Razvijanje marketing strategije NPO, kao nacina
koris¢enja marketing sredstava da bi se ostvarili utvrdeni
ciljevi, podrazumeva sprovodenje marketing istrazivanja,
analize stanja i perspektive, definisanje (preispitivanje)
misije, utvrdivanje ciljeva, SWOT analizu, odabir i utvrdi-
vanje strategije-izbor elemenata marketing mixa, sprovo-
denje, evaluaciju i kontrolu.

Kada se radi o instrumentima marketing mixa
NPO, pod proizvodom shvaccenim kao ponuda se podra-
zumevaju usluge, robe, znanje ili ideje koje se obezbeduju
ciljnim grupama, odnosno korisnicima. Cene predstavljaju
nadoknadu za obezbedivanje ponude NPO. Distribucija je
nacin na koji se usluge, proizvodi ili ideje isporucuju cilj-
nim grupama. Promociju ¢ine aktivnosti komuniciranja s
cilinim grupama: korisnicima, donatorima, volonterima,
javnoscu itd.
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