
Osnovni zadatak marketinga u organizaciji profitnog tipa jeste plasir-
awe i prodaja proizvoda pod uticajem tr`i{nih zakona, sve ja~e konkurencije
i stalne potrebe za rastom profita. Danas postoji i takozvani „dru{tveni
marketingŒ ili „marketing neprofitnih organizacijaŒ, koji se primewuje u
humanitarnim i dru{tvenim institucijama.1) Za{to je ovakvim ustanovama
potreban marketing?  Wegov zadatak je vi{estruk i dalekose`an jer skre}e
pa`wu javnosti na postojawe institucija ovakvog tipa, razvija svest o wima kao
o potrebnim ustanovama, poboq{ava kvalitet wihovog uticaja i unapre|uje
stvarawe wihovih prihoda. Postavqa se pitawe da li marketing mo`e uvesti
tr`i{nu logiku koja uni{tava i vulgarizuje umetni~ki ~in, a umetnost pret-
vara u ve{tinu. „Tr`i{teŒ i „potro{a~iŒ poprimaju u kontekstu o~uvawa kul-
turne ba{tine druga~ije zna~ewe. Biblioteke, kao i druge ustanove kulture
(muzeji, arhivi, zavodi) imaju izvesna ograni~ewa u marketin{kom pristupu,
jer nastoje da o~uvaju svoje funkcije i programe, a ne samo one koji su finan-
sijski isplativi. Kori{}ewe raznovrsnih marketin{kih tehnika i akcija
o`ivelo je izvan granica profitnog sektora i kod nas u posledwih nekoliko
godina. Neki oblici wihove primene ne razlikuju se mnogo od strategija  u
profitno orijentisanim organizacijama. Pravci razvoja usmeravaju se ka
gra|ewu strukture neprofitnih organizacija (tehni~ka i materijalna
poboq{awa), stvarawu programa za edukaciju o neprofitnom menaxmentu,
formirawu fondova, strategijskom planirawu i podr{ci u finansirawu pro-
jekata. Za adekvatnu i pravilnu primenu marketin{kih akcija od presudnog su
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zna~aja pravilno shvatawe marketin{ke filozofije, sistematski pristup u
re{avawu marketin{kih problema i spremnost da se primewuju tehnike iz
profitnog sektora.

Teorija marketinga slu`i se formulom „4PŒ, odnosno marketin{kim
miksom koji ~ine slede}e komponente: odnos izme|u proizvoda, wihova cena,
reklama i mesto ili lokacija ( product, price, promotion, place).2) Prema ovoj
teoriji postizawe ravnote`e izme|u ova ~etiri elementa predstavqa meru
uspeha. U bibliote~kom marketingu potrebno je redefinisati ove komponente
uspe{nog marketinga i odretiti pravilnu marketin{ku sstrategiju. 

Pakovawe jednog proizvoda u klasi~nom marketing mmiksu, svojom atrak-
tivno{}u treba da privu~e kupca, pobudi wegovu pa`wu i podstakne ga da kupi
taj proizvod.3) Uprkos razlikama u odnosu na komercijalni sektor, zadatak
neprofitnih institucija postaje da svoj proizvod u~ine atraktivnim. Ako se
napravi paralela sa marketingom u neprofitnim institucijama, tretiraju}i
proizvod kao program, a pakovawe kao spoqa{wi imix koji biblioteka o sebi
gradi, onda se uloga marketing menaxera ogleda u tome da taj proizvod – pro-
gram, u~ini interesantnim i druga~ijim. Stepen wegovog uspeha jasno se ogle-
da u pose}enosti  kulturnih programa (promocije kwiga, kwi`evne ve~eri,
tribine, nau~ni skupovi, izlo`be...) Brojni faktori odre|uju strukturu pub-
like navedenih programa, po~ev{i od starosne granice, pola i stepena obrazo-
vawa, do posedovawa kulturnih navika. Danas, kada mediji imaju primat u
prenosu informacija, promocije gube na zna~aju, ali su i daqe najpose}enija
vrsta programa. Kada bude sprovedeno opse`no istra`ivawe izgradi}e se rele-
vantna slika strukture posetilaca bibliote~kih programa. Vode}i teoreti~ar
menaxmenta druge polovine 20. veka, Piter Draker, uo~io je va`nost razvoja
novih proizvoda kada je napisao da je „wihova svrha da stvaraju kupca, jer svako
poslovno preduze}e ima dve – i samo te dve funkcije: marketing i inovacije.Œ4)

Pod savremenim uslovima komunikacije koja se reflektuje iz sfere ekonomije
na poqe kulture, postavqa se op{ti zahtev za kreirawem novog i atraktivnih
pristupa u prezentaciji kulturnih programa . 

U centru pa`we neprofitnih organizacija jeste proizvod koji se
plasira potro{a~ima ((publici) preko odre|enih marketin{kih iinstrumenata
i akcija. Predhodnicu planirawa mmarketin{kih aaktivnosti ~ini proces
istra`ivawa potreba, motiva i pona{awa potro{a~a, kao i faktora koji delu-
ju na proces odlu~ivawa o kori{}ewu proizvoda.5) I neprofitne institucije
suo~avaju se sa problemom naplate svojih usluga, tra`e}i adekvatan na~in koji
}e omogu}iti pokrivawe wihovih tro{kova. Jedna od osnovnih karakteristika
neprofitnog sektora jeste ~iwenica da veliki deo svojih prihoda ne ostvaruje
prodajom proizvoda i usluga na tr`i{tu, jer  nema za ciq stvarawe profita.
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Distribucija je tako|e zna~ajan element marketinga za neprofitne instituci-
je. Tako na primer, biblioteka mora da odabere najboqi na~in da u~ini svoje
kwige pristupa~nim javnosti. Komunikacija sa korisnicima je su{tinska
aktivnost ve}ine neprofitno orijentisanih kulturnih ustanova, iako one ne
pridaju uvek tome dovoqan zna~aj. Posetioci formiraju svoj utisak o ovim
institucijama na osnovu mnogih elemenata koji ukqu~uju pona{awe
zaposlenih, vrstu, brzinu i kvalitet usluge, zastupqenost u medijima. Moderne
kompanije oslawaju se na niz marketin{kih instrumenata u prodaji svojih
proizvoda kao {to su: ogla{avawe usmereno na kupce i kanale distribucije,
promocije, sni`ewa, nagradne igre itd. Sli~no tome i neprofitne organi-
zacije mogu animirati svoje posetioce i stimulisati svoje zaposlene na
razli~ite na~ine. Mnoge od ovih institucija postaju inertne i nefleksibilne
u odnosu na nove mogu}nosti i promene koje se de{avaju. Iz tog razloga mar-
ketin{ki tim mora periodi~no da revidira svoje ciqeve, sredstva i
mogu}nosti, da ponovo ispita ciqne grupe i kanale komunikacije u svetlu
teku}ih trendova i potreba.

Menaxment u kulturi se u teoriji i praksi veoma ~esto povezuje sa ter-
minom kulturna ppotreba. Istra`ivawe kulturnih potreba jedan je od osnovnih
zadataka menaxera kulture koji planira kulturne aktivnosti, programe i kul-
turni razvoj (usmerava razvitak novih kulturnih potreba i {iri krug qudi
koji }e biti podsticani kulturnim aspiracijama i te`wama).

Postoje mnoge definicije i tipologije kulturnih potreba i intereso-
vawa, a one se mogu klasifikovati kao:6)

- potrebe za jezi~kim izra`avawem i komunikacijom,
- potrebe za saznavawem,
- estetske potrebe u svakodnevnom `ivotu,
- estetske (umetni~ke) potrebe,
- potrebe za estetskim do`ivqajem,
- stvarala~ke potrebe.
Ove kulturne potrebe su me|usobno ravnopravne i komplementarne.

Menaxment u kulturi  posebnu pa`wu poklawa stvarawu uslova za wihov razvoj
jo{ u najranijem detiwstvu. Kao prepreke koje naj~e{}e ometaju ispuwewe kul-
turnih potreba smatraju se:7)

- nepostojawe adekvatnih institucija kulture i kulturnih programa, 
- prostorna udaqenost takvih institucija,
- lo{a finansijska situacija pojedinaca,
- nedostatak slobodnog vremena.
Zasnivaju}i kulturnu politiku i akciju na ovakvim premisama razvili

su se koncepti demokratizacije i decentralizacije kulture (besplatno
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pozori{te, putuju}i bioskopi, {irewe bibliote~kih ogranaka...) Kulturna
politika postaje svesno delovawe usmereno ka ostvarivawu dru{tveno prih-
vatqivih ciqeva u oblasti kulture, uz pomo} odgovaraju}ih mera, instrumena-
ta i aktivnosti.8) Sa razvojem sredstava javnog informisawa koji je omogu}io
dostupnost osnovnih kulturnih dobara {irim slojevima dru{tva, u ve}im
institucijama pristupa se izradi koncepta kulturne politike.

Ostavarivawe ciqeva kulturne politike  tesno je povezano sa  proble-
mom animacije u oblasti kulture. S obzirom na to da je ona postala nezaobi-
lazan oblik posredovawa izme|u publike i umetnosti, amimator se u svome
radu oslawa na kulturolo{ka i sociolo{ka znawa i poseduje odre|ene peda-
go{ke sposobnosti.9) U skladu sa raznovrsnim zadacima animacione akcije,
menaxer kulture opredequje se, u zavisnosti od vrste programa, za najpogodni-
ji oblik animacije. Animaciona akcija mo`e biti jednostavne i slo`ene
forme, a metode za koje se marketing menaxeri naj~e{}e opredequju su pater-
nalisti~ke, direktne i u~esni~ke.10)

Public rrelations sistem podrazumeva uspostavqawe mre`e menaxera sa kul-
turnom javno{}u koju ~ine druge institucije kulture, sredstva javnog
informisawa, kao i svi zainteresovani kulturni radnici i umetnici.11)

Funkcija PR-a u biblioteci je specifi~na i mo`e se razlo`iti na nekoliko
nivoa:12)

1.  moraju se definisati ciqevi komunikacije;
2. time je stvorena osnova za politiku komunikacije na osnovu koje se

odre|uje sa kojim grupama i kojim sredstvima  se ostvaruju komunikacijski
planovi;

3. da bi dobro funkcionisala, institucija uvek mora da vodi ra~una o
promenama u  okru`ewu (bli`em i daqem) i o tome {ta one za wu zna~e;

4. institucija mora videti kakav uticaj i sama mo`e da vr{i na odre|ene
grupe. 

Kada se defini{u ciqne grupe kojima su programi nameweni i kada se
odrede ciqevi komunikacije, PR menaxer po~iwe da koristiti brojne tehnike
i postupke: godi{we i mese~ne izve{taje, ogla{avawe, izjave za {tampu (sa
informacijama o programima i tehni~kim informacijama), prikaze u
{tampi.13) Izbor medija zavisi od marketing menaxera koji tra`i najefikas-
niji na~in da poruka stigne do publike. Vode}i ra~una o vrsti programa,
menaxer se opredequje za dnevne medije (novine, listove, ~asopise, publikaci-
je), audio-vizuelna sredstva (radio, televizija), ra~unarsko-informativna
sredstva (internet prezentacija), klasi~nu propagandu (katalozi, prospekti)
ili prezent sredstva (reklamne kese, olovke, kalendari, fascikle...) PR menax-
er, kontinuirano i svakodnevno, obave{tava medije o aktivnostima instituci-
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je, {to podrazumeva spremnost za direktno ukqu~ewe u programe radio i tele-
vizijskih stanica. Jedan od na~ina susreta sa ve}inom novinara koji `ele
saradwu sa bibliotekom jeste konferencija za {tampu. Novinari od PR-a
o~ekuju jasnu i jezgrovitu informaciju u kojoj se nalaze odgovori na pitawa:
ko?, kada?, gde?, za{to?, {to predstavqa su{tinu marketing mmiksa, ili teori-
ju „5w” (who, what, when, where, why).14)

Biblioteka kao neprofitna ustanova treba da prikupqa podatke koji }e
joj omogu}iti odgovore na pitawa:

1. Kome se nude usluge?
2. Kako se poslovawe odvijalo na tim segmentima u proteklom periodu?
3. Kakvi su bili rezultati (broj novih ~laniva, broj odr`anih

kwi`evnih ve~eri i drugih manifestacija)?   
4. Da li su potencijalni korisnici dovoqno informisani o celokupnom

spektru usluga u Biblioteci?
5. Kakva je medijska pokrivenost wenih aktivnosti?
Moderno potro{a~ko dru{tvo ima svoje zakone, koji se preslikavaju na

„`ivotŒ i `ivost kulturnih institucija, podrazumevaju}i svest o korisniku,
bavqewe tro{kovima, konkurencijom, samofinansirawem i dodatnim izvorima
finansirawa. Razli~iti su motivi koji podsti~u preduze}a da pomognu kul-
turne tendencije i aktivnosti. I biblioteke bi mogle da se ukqu~e u ovakav vid
pribavqawa sredstava za realizovawe svojih programa. Sponzorstvo i danas
~ini deo kulturne politike u Evropi.15) Na osnovu jednog maweg istra`ivawa
sprovedenog  u Srbiji, pokazalo se da preduze}a nemaju jasno definisanu mar-
ketin{ku strategiju unutar koje je odre|en odnos prema sponzorstvu, a u
reklamnim kampawama sponzorstvo se gotovo ne spomiwe.16) Biblioteka bi tre-
balo da razradi strategiju ogla{avawa, organizuje konferencije za {tampu, kao
i emisije za vreme ili po zavr{etku sponzorisanih doga|aja. Sponzorstvo je
jedna od tehnika komunicirawa ali, kao i reklamna kampawa, mora da odgovara
na neku specifi~nu potrebu ustanove.

Koncept integralnog marketinga u biblioteci podrazumeva da svi
zaposleni imaju korisnike u `i`i svojih interesovawa. Kona~an ciq je da se
oforme fondovi kwiga, osmisle programi i usluge koji }e odgovarati i zadovo-
qavati kulturne potrebe bibliote~kih korisnika. Put i realizacija ovih
zadataka podrazumeva stalnu aktivnost marketin{kog tima, saradwu sa drugim
slu`bama u biblioteci, kao i sa drugim kulturnim institucijama. Vi{e seg-
menata ~ini zaokru`enu sliku marketin{kog delovawa, koja  direktno uti~e na
kreirawe imixa biblioteke u javnosti. Biblioteka grada Beograda bila je jedna
od prvih biblioteka u Srbiji koja je uo~ila zna~aj marketinga u neprofitnim
ustanovama. U posledwih {est meseci marketin{ki tim Biblioteke grada
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Beograda je pro{iren, tako da je svaki marketing menaxer zadu`en za posebne
oblasti kwi`evnog,  dramskog i likovnog sadr`aja, odnose sa javno{}u, ugo-
varawe i sklapawe poslova kada su u pitawu komercijalni projekti. Iako ovak-
va podela nije striktna, svaki menaxer poznaje principe rada ~itavog mar-
ketin{kog tima deluju}i u skladu sa kulturnom politikom Biblioteke. 
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Rezime

Neprofitno orijentisane institucije kulture kod nas po~ele su da primewuju,
preuzimaju i razvijaju marketin{ke metode i tehnike iz oblasti profitnog sektora.
Problemi sa kojima se suo~avaju zahtevaju postojawe i dobru koordinaciju mar-
ketin{kog tima, koji usmerava svoje akcije u skladu sa kulturnom politikom ustanove.
Centralno mesto wihovog interesovawa zauzima plasirawe proizvoda (programa) i
analiza tr`i{ta. Vi{e segmenata ~ini zaokru`enu sliku marketin{kog delovawa, a
Biblioteka grada Beograda jedna je od prvih biblioteka u Srbiji koja je uo~ila zna~aj
marketinga u institucijama neprofitnog tipa, {to i danas potvr|uje kontinuiranim
delovawem u ovoj oblasti.

Gorana SStevanovi~
Rolâ mmarketinga vv uu~re`deniàh nnekommer~eskogo ttipa  

Rezäme 

U nas, nekommer~eski napravlennáe kulâturnáe u~re`denià, na~ali primenàtâ,
bratâ i razvivatâ metodá i tehniki marketinga iz oblasti kommer~eskogo sektora.
Problemá s kotorámi oni stalkivaätsà, trebuät suæestvovanià i horo{eè koordi-
nacii tima, napravlàäæego svoä deàtelânostâ v sootvetstvii s kulâturnoè politikoè
u~re`denià. Centralânám mestom ih interesovanià àvlàetsà predstavlenie produkta
(programmá) i analiz ránka. Bolâ{oe kolli~estvo segmentov predstavlàet zakruglen-
nuä kartinu funkcionirovanià marketinga, a Biblioteka goroda Belgrada àlàetsà
odnoè iz perváh v Serbii, kotoraà zametila va`nostâ marketinga v u~re`deniàh nekom-
mer~eskogo tipa. Ona potver`daet åto i teperâ, kontinuirovannám deèstviem v åtoè
oblasti.  

Gorana SStevanovi}
The RRole oof MMarketing iin UUnprofitable ttypes oof IInstitutions

Summary

In our country, the unprofitable oriented Institutions of Culture have started to apply,
take over and develop the marketing methods and technics from the field of unprofitable sector.
They are dealing with problems that request the existence and good coordination of the
marketing team, disposing their actions accordingly to the cultural policy of their Institution.The
central place of their interest is occupied by the positioning of the product (in this case – a
programme) and the analysis of the market.
Several segments form the overall picture of the marketing activity, and the Library of the City
of Belgrade is one of the first Library in Serbia which has noticed the importance of the
Marketing in unprofitable types of Institutions, and confirms it even today with its continuing
activity in this domain.

Gorana Stevanovi}/ ULOGA MARKETINGA U USTANOVAMA NEPROFITNOG TIPA

93GLASNIK N B S1/2004



94 GLASNIK N B S1/2004

4. Jovan Jovanovi} Zmaj: skica za ilustraciju pesme Na studencu, 1886.


