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SAZETAK

Neprofitni marketing su sve aktivnosti koje obavljaju pojedinci kao i organizacije radi
postizanja zajedniCkoga cilja, koji se razlikuje od uobicajenih kao Sto je ostvarivanje dobiti,
trziSnoga udjela i slicnom. Pojmovi koji odreduju drustvenu ulogu neprofitnih organizacija su:
drustvene akcije, birokracije, drustvene promjene, drustvene mreze, socijalni kapitali, javno
zagovaranje, lobiranje, okruzenje, otudenje, socijalizacija, solidarnost i zajednica. Nastanak i
razvoj neprofitnog sektora moze se povezati s koncepcijom drustvene odgovornosti, ali i s
pripadnoscu zajednice ljudi kao grupi ljudi koji su povezani druStvenim i drugim vezama i ovise
o jednim i drugima. Marketing neprofitnih organizacija je skup aktivnosti kojima se
osmis$ljavaju i pospjeSuju planiranja, provedba, distribucija i komuniciranje djelovanja
organizacije koje ostvaruje neki odredeni javni interes, ali im je osnovna svrha postojanja nije
ostvarivanje profiti. Volontiranjem se smatra dovoljno ulaganje osobnoga vremena, truda,
znanja 1 vjesStina kojima se obavljaju usluge za dobrobit druge osobe ili zajednice, a obavljaju
ih osobe koje su dobre i ne treba im isplata neke nov¢ane naknade ili potrazivanje druge
novCane koristi. Nacini prikupljanja sredstava za financiranje neprofitnih organizacija su:
fundrasing velikih donacija, fundrasing direktnim marketingom, internetski fundrasing,
zadrZavanje 1 gradnja odnosa s donatorima, ostav§tine 1 odavanje pocasti, korporativno
doniranje. Primjer iz prakse za neprofitni marketing je Zaklada ,,Ane Rukavine*. Uz pomo¢

istrazivanja pomocu ankete se saznaje koliko ljudi poznaju neprofitni marketing.
Kljucne rijeci: neprofitni marketing; volontiranje; prikupljanje sredstava

ABSTRACT

Non — profit marketing is all activities carried out by individuals as well as organizations in
order to achieve a common goal, wich is different from the usual ones such as achieving profit,
market share and the like. Terms that determine the social role of non — profit organizations are:
social action, bureaucracy, social change, social networks, social capital, public advocay,
lobbying, environment, alientation, socialization, solidarity and communty. The emergance and
development of the non — profit sector can be linked to the concept of social responsibility, but
also to belonging to a communty of people as a group of pepole who are connected by social
and other ties and depend on ech other. Marketing of non — profit organizactions is a se of
activities that are used to disign and promote the planing, implementation, disribution and
communication of the activities of a organization that rielazies some specific public interest,
but whose main purpose of existence in not to make profits. Volunteering is considered 3

sufficint investemnt of personal time, effort, knowledge and skills with which services are



performed for the benefit of another persono or communty, and they are performed by personas
who are good and do not need payment of any monetary compensation or demand for other
monetary benefits. Ways of collecting fund for financing non — profit organizations are: large
donation fundrasing, direc marketing fundrasing, Internet fundrasing, maintainig and building
relationships with donors, bequests and tributes, corporate donation. An example from practice
for non — profit marketing is the ,,Ana Rukavina*“ Fondation. With the help of rasearch, a

survey is used to find out how much pepole know about non — profit marketing.

Keywords: non-profit marketing; volunteering; funraisng



Sadrzaj

SAZETAK ...coouieiueeiineeviseeeiseseasse e stk 1
Lo UVOD et sttt r ettt 4
2. NEPROFITNI MARKETING DEFINIRANIE ......ccctriiiiinieieieieieeeesesre et 5
2.1.  Pojmovno odredivanje neprofitnih 0rganizacija........c..ceccevvereereenineenineese e 6
2.2.  Temeljne odrednice djelovanja neprofitnih organizacija .......cc.ccceeeerveerviersinseeneeneeneeeeeeeen 7
2.3.  Usmjerenje neprofitnih organizacija na dionike.........cocceeveeveeriieniienicnninsieseeseeneesee e 8

3. NEPROFITNI SEKTOR ...ctiiiiiiiiiieiiriesteseseeete ettt ettt sttt 11
3.1.  Klasifikacija neprofitnih Organizacija .........c.cecerereeerereeneneeeesese e e 12
3.1.1. USEAMOVE ..ttt ettt ettt s e e st e e st e e st e e s sr e e s nreeesenreeesenreeesennenas 13
BiL.20  UAIUEE ettt ettt b e e sttt et e b e sae e st b e e b e e b e nes 14
3.1.3. Zaklade 1 fUNAACHE ..eccueeveeiiiiiiiiieeieee ettt s 15

3.2 . Razlika izmedu profitne i neprofitne OrganiZacije ........ccccevveereerrereerereesieneneeseseeneesreenees 15

4. MARKETING NEPROFITNIH ORGANIZACIJA ....c.ooiiiteeeieieteeeeseese et 17
4.1, Strategija MAarketiNga......cccevieriiriiiieeesee ettt sttt e st esbee st e eteebeesbeesbeesanenas 19
4.2.  Proces oblikovanja strategije Marketinga ...........ceceereerierieniieeieeieeree et 19
4.3.  Marketinski informacijski sustav (MIS) .....ccccooiiiiiiiiiiiee e 20
4.4. Provedba strategije marketinSkim mikSOm.........ceceevireeiiininiieniiee e 21
4.4.1.  Upravljanje proizvodom neprofitnih organizacija...........ccecerveererersierenieesenenseeneneense 21
4.4.2.  Upravljanje cijena neprofitnih organizacija ..........ccocevveeveeririeeninersenineeseneceesreseens 23
4.4.3.  Upravljanje distribucijskim kanalima neprofitnih organizacija ........c..ccoceevvrvecvenirene. 24
4.44.  Upravljanje promocijom neprofitnih organizacija ..........coceerveereerveerieeereesieesieesinesinenns 25

5. ZAPOSLENICI I VOLONTERI NEPROFITNH ORGANIZACIJA .....cccoeiieiiinieeneeienieeene 27
6. FINACIRANJE NEPROFITNIH ORGANIZACIJA ......cccooiiiiiiiiiiiiinistsiee e 29
7. ZAKLADA ,,ANE RUKAVINE® ......iotteeeintee sttt 31
8. ISTRAZIVACKI DIO RADA ......coooiiiiiiieriieieiesiesseisesaise s 32
9. ZAKLIUCAK ..o essseseise st 38
10.  LITERATURA ..ottt s 39
IZJAVA O AUTORSTVU RADA ...ttt 46



1. UVOD

Tema zavrsnoga rada je Neprofitni marketing. Neprofitni marketing se prema teoriji gleda kao
skup aktivnosti kojega izvrSavaju korisnici, a jo$ se smatra kao i to da organizacija prilikom
postizanja zajednickog cilja, koji se razlikuje od uobicajenih kao $to je ostvarivanje dobiti,
trziSnoga udjela i sli¢no. Marketing neprofitnih organizacija je usmjeren na misije iz koje
proizlaze ciljevi kojima se danas vode neprofitne organizacije. Neprofitni marketing je
primarno okrenut prema postizanju opce drusStvene koristi. Ciljana skupina od neprofitnog

marketinga, a to su: donatori, zaposlenici, te opéa javnost.

U drugoj cjelini ¢emo se fokusirati na to koje je pojmovno odredivanje neprofitnog marketinga,
takoder ¢emo se fokusirati 1 na to koje su temeljne odrednice neprofitnog marketinga i

odredivanje dionika kod neprofitnih organizacija.

U trecoj cjelini ¢emo se susretati sa time Sto je to neprofitni sektor, onda sa time kakva je
klasifikacije neprofitnih organizacija i kako se dijeli, u ovoj cjelina ¢emo se i fokusirati na tome
i §to su udruge, ustanove 1 zaklade i fundacije, koja je razlika izmedu profitne i neprofitne
organizacije. U Cetvrtoj cjelini ¢e se pisati o tome kakav je odnos marketinga u neprofitnim
organizacijama, te kakva je strategija marketinga, kakav je proces oblikovanja strategije
marketinga, $to je to marketin$ki informacijski sustav (MIS) - Sta obuhvaca marketinski
informacijski sustav , pisati ¢emo o tome kako marketinski miksa ( proizvod, cijena, distribucija
1 promocija) utjece na neprofitne organizacije. Peta cjelina ¢e se uglavnom odnositi na to §to je
volontiranje, $to se smatra da nije volontiranje u neprofitnim organizacijama, tko je organizator
kod volontiranja, koja su nacela volontiranja, kakav je eti¢ki kodeks kod volontiranja, te kakve
su drzavne nagrade za volontiranje. Dok se Sesta cjelina odnosi na financiranje neprofitnih
organizacija, koje su nacini prikupljanja sredstava kod neprofitnih organizacija, takoder koji su
najcesci izvori sredstava u Hrvatskoj za neprofitne organizacije. Sedma cjelina ¢e se fokusirati
na Zakladu Ane Rukavine, kako ona djeluje, na $to se odnosi Zaklada Ane Rukavine, te tko je

voditelj Zaklade Ane Rukavine.

Osma cjelina se odnosi na istrazivacki dio rada koje se fokusira na anketu koja se provela pod

naslovom neprofitni marketing koju je ispunilo 212 ispitanika preko druStvenih mreze.



2. NEPROFITNI MARKETING DEFINIRANJE

,Marketing neprofitnih organizacija smatra se da je skup aktivnosti kojima se osmisljava i
pospjesuje planiranje, provedba, distribucija i komuniciranje djelovanja organizacija koje
ostvaruje neki odredeni javni interes, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.
Neprofitni marketing nuzno je povezan s prijenosom odredenih spoznaja i primjenom tehnika
i metoda suvremenog marketinga u profitnom sektoru. (Alfirevié¢, Pavi¢i¢, Caéija, Mihanovié,

Matkovi¢, 2013:64).

Proucavanje neprofitnog marketinga znacajno je poraslo tijekom posljednjih 20 godina, ali jos§
uvijek postoje praznine koje se nalaze u nasem razumijevaju procesa i koja je uloga neprofitnih
organizacija u kreiranju politika i razli¢itih promjena koje se odnose na politiku. (izvor:

https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/08997640221131747). Neprofitne se

organizacije Cesto opisuju i kao organizacije koje utjeCu na ispunjavanje nekih odredenih
misija, a ne na ostvarivanju dobiti koju se treba vratit investitorima. Ako neprofitne organizacija
tretira porezna uprava ona mora imati drustvenu svrhu i javnu korist. Neprofitne organizacije
prikazuju znatnu heterogenost u smislu druStvenih svrha. (izvor:

https://doi.org/10.1177/01492063221116581).

,»Ciljana skupina od neprofitnog marketinga su donatori, zaposlenici, korisnici, te opca
javnost.” (Meler M., 2003-50). ,,Marketing danas bi trebao postivati interese sredine u kojemu
Neprofitne organizacije uvelike se odnose na vanjskim resursima kako bi one odrzale svoje
operacije 1 provedbu programa, njihova financijska odrzivost ponajprije ovisi o njihovim
sposobnostima da provuku sredstva putem donatora. (izvor:

https://doi.org/10.1002/nml.10305).

Neprofitne organizacije se suocavaju s konkurentskim pritiscima koji proizlaze iz sloZenih
ekonomskih i drustvenih izazova. Kao njihova sposobnost je da se ispune svoju misiju koja sve
viSe ovisi o razvoju uspjesSnih saveza koji su kljuéni za vanjske i unutarnje dionice koje
uklju¢uyju 1 medu organizacijske odnose 1 suradnju s njima. (izvor url:

https://doi.org/10.1016/1.brq.2017.01.001). Neprofitne organizacije traze Kkontinuirano

poboljsanje i cijene dugorocan fokus u skladu sa kvalitetom profita, medutim ¢imbenici koji su

jedinstveni za strukturu neprofitnih organizacija postoje kao doprinosi organizacijskoj kvaliteti.
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(izvor url: https://doi.org/10.1002/nvsm.1682). Od tada je znacajno marketing napredovao i

dobio strateSku vaznost te se zbog toga vise ne promatra kao novo podrucje prouc¢avanja. (izvor

url:https://doi.org/10.1080/10495142.2023.2290531).

Slika 1 - MarketinSka koncepcija

orijentacija prema Cgrira
potrosa¢ima marketing

Izvor: Alfirevié N., Pavi¢i¢ J., Cagija Najev LI., Mihanovié Z., Matkovié J., Osnove marketinga

1 menadZmenta neprofitnih organizacija str. 63.

2.1.  Pojmovno odredivanje neprofitnih organizacija

,Pojmovi koji odreduju drustvenu ulogu/vaznost neprofitnih organizacija su: drustvene akcije,
birokracija, druStvene promjene, drusStvene mreze, socijalni kapital, javno zagovaranje,
lobiranje, okruZenje, otudenje, socijalizacija, solidarnost i zajednica. Drustvene akcije mogu
se podijeliti na: instrumentalno — racionalne akcije ( partnerstva sa Caritasom, poboljSanje
uvjeta rada za zaposlene u trgovinama), vrijednosno — racionalne akcije, tradicionalne akcije (
sv. Nikola, Djed Mraz 1 sl.), afektivne akcije ( katkad se organizacije ili ¢lanovi u privatnom
zivotu isprovociraju ili jednostavno, spontano i brzo reagiraju na ono $to smatraju nepravilnim
u druStvu — istupima u medijima, neplaniranim prosvjedima i sl.). Glavna su obiljezja
birokracije stvaranje kvalificiranih administratora koji dobro poznaju uhodane procedure i
osiguranje rada i stabilnosti. Medutim, to je 1 ishodiSte djelovanja brojnih neprofitnih
organizacija. Budu¢i da birokracija nastaje i hrani se zbog postojanja monopola u pruzanju
usluga, to se kao i drugima vrstama monopola — javljaju odredene negativnosti. Drzavne su
institucije katkad trome, previse optereéene hijerarhijom, kompliciranim procedurama,
dokumentima i evidencijom. Katkad treba djelovati brzo, inovativno ili selektivno, neprofitne

organizacije su se ¢esto pokazale boljima i prilagodljivima situacijama na terenu.

Drustvene promjene su jedno od osnovnih obiljezja svakoga suvremenog drustva, a rije¢ je
pomacima koje odredeno druStvo dozivljava tijekom vremena. S jedne strane, neprofitne ih
organizacije potiCu, a s druge strane im se prilagodavaju. Smatra se da su korjenite drustvene
promjene ¢esto nemoguce unutar birokratskih politi¢kih struktura. Medutim kada druStvene

promjene ¢ine nemoguc¢ima, drustveno odgovorni pojedinci 1 neprofitne organizacije trebaju


https://doi.org/10.1002/nvsm.1682
https://doi.org/10.1080/10495142.2023.2290531

razvijati druStvene mreZe — su ljudi koji su povezani od strane internetskih mreza. To je
preduvijet za stvaranje i stjecanje socijalnog kapitala, odnosno moguénost da se druStvene veze
koriste kao vazan resurs za ostvarivanje razli¢itih osobnih ciljeva. Jedna od najvaznijih uloga u
neprofitnim organizacijama je javno zagovaranje Lobiranje je pojam koji se koncentrira na

utjecaj pojedinaca na intervenciju koju oni ostvaruju

Obitelji 1 lokalne zajednice, nekad osnovnog druStvenog angazmana pojedinaca, danas se
ubrzano transformiraju. Zajednicama se danas smatraju skupine ljudi koji imaju nesto
zajednicko, najces¢e osjecaj zajedniCke pripadnosti i zajednicki identitet. Socijalizacija —
ucenje kako postati ¢lanom drustva koje je prisutno u neprofitnim organizacijama. Prihvacanje
pravila ponasanja, nacine komunikacije s drugima unutar i izvan organizacije i sankcioniranje
neprihvatljivog u dobrovoljnim organizacijama, kao S$to je to vecina neprofitnih organizacija,
ima jo§ vecu tezinu, nego ako je rije¢ o poStovanju zakona i propisa koji donose i ¢iju provedbu
kontroliraju drzavna tijela. Nauc¢ena ponasSanja, standardi ophodenja, koriStenja tehnologijom...
odnosno sve §to vrijedi u neprofitnoj organizaciji, prenosi se i na ostale ¢lanove drustva — izvan
organizacije, pa se i tako pridonosi pozitivnim druStvenim promjenama‘. (Alfirevi¢, Pavicic,
Catija, Mahinovi¢, Matkovié, 2013:16 — 20). Neprofitne organizacije se temelje na
demografskom drustvu koje ima ulogu u modernizaciji socijalnih drzava, izgradnji povjerenja,
civilnih vrlina 1 socijalnoga kapitala, a sa suradnjom sa lokalnim zajednicama stvaraju dodatne
sposobnosti za rjeSavanje problema 1 za unapredivanje kvalitete zivota. (izvor:

https://hrcak.srce.hr/179120).

2.2.  Temeljne odrednice djelovanja neprofitnih organizacija

,» Lemeljne odrednice djelovanja neprofitnih organizacija su: Ciljana usmjerenost, organizacija,
nevladine organizacije, civilno drustvo ,sloboda udruzivanja. Pocevsi s rodenjem, pa kroz sve
vazne dogadaje u zivotu, pojedinci sa svojim okruzenjem, svoje odnose definiraju i sagledavaju
svoje vlastite licnosti 1 njezine karakteristike te poveznice s drugima. Jedna od temeljnih
odrednica takvog drustvenog povezivanja je ciljana usmjerenost, bez obzira na to kakav se
cilj Zeli posti¢i. Organizacija se temelji na tome da je uprava koja postiZze zajednicke ciljeve.*

(Alfirevi¢, Pavici, Cagija, Mahinovi¢, Matkovi¢, 2013-28).

Nevladine organizacije su dobrovoljne neovisne i neprofitne organizacije pojedinaca i udruge
utemeljenje radi zaStite interesa svojih ¢lanova u politi€kom 1 druStvenom prostoru izmedu

drzave 1 privatnih interesa. Takve organizacije Cesto sudjeluju u stalozenome putu, a samo


https://hrcak.srce.hr/179120

ponekada sudjeluju negativnim putem. Nevladine organizacije se dijele na: humanitarne,
ekoloske, gospodarske, mirovne, organizacije za pomicanje demokracije i vladina prava,
socijalne i1 dr. Prema prostoru djelovanja razlikujemo: lokalne nevladine organizacije (koje
djeluju na podrucju rada ili neke druge lokalne jedinice), nacionalne nevladine organizacije
(koje djeluju na teritoriju jedne drzave) i medunarodne nevladine organizacije (koje djeluju na

teritoriju vise drzava)“. (Alfirevi¢, Pavicié, Caéij a, Mihanovi¢, Matkovi¢, 2013:30).

Civilno drustvo se odnosi na narod onaj koji se organizira na neki problem koje se treba rijesiti.

Gradani se mogu okupiti 1 osnivati udruge. Civilno drustvo kod njega su glavni odnosi od strane

nacela (izvor url: https://gradanskiodgoj.rijeka.hr/sto-treba-znati-o-zivotu-u-

demokraciji/civilno-drustvo/sto-je-to-civilno-u-drustvu/).

,Drustvene funkcije kod neprofitnih organizacija su: ostvarivanje zajednic¢kih ciljeva,
osiguranje sredstava koji su potrebi za razvoj drustva, stvaranje razlicitih veza u organizaciji.
Navedene druStvene funkcije, ispunjavaju obitelj 1 uze zajednice, politicke institucije,
ekonomske institucije te drustvene institucije u koje spada i civilno drustvo — kao podrucje
djelovanja neprofitnih organizacija®. (Pavi¢i¢, Alfirevi¢, Cacija, Mihanovi¢, Matkovié, 2013 —

29).

Slika 2 — medudjelovanje i suradnja izmedu triju drustvenih sektora

. Privatni

Civilni sektor: > J ?{Vﬂl. \
sektor: [ razna [ @ Sektor
udruge, | poduzec’a,f HINTACRAET Y
zaklade, |\ obrt, IT LB
Zupanije,

‘\‘ . . . \ .. p
\\smdlkatl. . .//\\lfompanlj e’:f _gradovi...

Izvor: https://gradanskiodgoj.rijeka.hr/sto-treba-znati-o-zivotu-u-demokraciji/civilno-

drustvo/sto-je-to-civilno-u-drustvu/

2.3.  Usmjerenje neprofitnih organizacija na dionike
,» Dionici se stoga u neprofitnim organizacijama ne postoji potencijalni sukob izmedu vlasnickih
iupravljackih interesa ve¢ mnogo potencijalnih sukobljenih interesa razli¢itih dionika. Poseban

je problem za neprofitne organizacije upravo to da ne postoji jedinstvena odgovornost


https://gradanskiodgoj.rijeka.hr/sto-treba-znati-o-zivotu-u-demokraciji/civilno-drustvo/sto-je-to-civilno-u-drustvu/
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voditelja/ice organizacije kao agenta prema vlasniku kao princip i najvaznija strana
zainteresirana za poslovanje. Ovdje se odgovornost organizacije usmjerava na sve sudionike u
drustvu koji imaju odredenu moralno pravo prema kojemu mogu pred organizaciju postaviti
odredene zahtjeve koji se nazivaju dionik*. (Alfirevi¢, Pavi¢i¢, Ca¢ija, Mihanovié, Matkovié,

2013 — 34).

Slika 3. tipi¢ni dionici neprofitnih organizacija

upravni

q | a5 |
I '\

tipi¢ni dionici i

| politicka tijela
' organizacije,
volonteri

Izvor: Alfirevi¢, Pavici¢, et. al. Osnove marketinga 1 menadZmenta neprofitnih organizacija,
str. 34

Radi preglednosti, ali 1 za potrebe vodenja sastanaka te diskusije unutar organizacije, vrlo je

korisno izraditi tzv. mapu dionika.

Slika 4. Mapa dionika primjer

Poslovna vrijednost

Izvor: https://www.mindonmap.com/hr/blog/stakeholder-mapping-template-example/

,Neprofitne organizacije mogu ocekivati porezno oslobodenje 1 druge olaksice, ali 1 donacije,
volonterski angazman i druge oblike potpore s obzirom na svojevrsni implicitni drustveni
ugovor kojim se pretpostavlja da organizacija sluzi opéem dobru, a ne da tezi iskljucivo
ostvarivanju vlastitih interesa. S obzirom na to da se drzava putem javnog sektora ne Zeli pruziti
sve vrste socijalnih usluga, odnosno rjeSavati sve drustvene probleme, kao i da ¢esto onima

kojima neke usluge doista 1 treba platiti njezinu punu (komercijalnu) cijenu, ocekuje se da ée


https://www.mindonmap.com/hr/blog/stakeholder-mapping-template-example/

neprofitne organizacije imati manje potencijala za odustajanje od moralnog ponasanja. Ugled
visokih osoba ¢e pomo¢i u organizaciji prilikom zadovoljavanja korisnika, kako bi privukli
donatore putem javnih natjecaja te bolje sklapanje partnerstva s drugim organizacijama.
Dakako, pritom treba imati na umu to da se i1 rezultati neprofitnih organizacija najcesce
procjenjuju s gledista zadovoljavanja zelja i potreba najvaznijih dionika, tj. da je prakticki
nemoguce realno iskazati Sto je apsolutno dobar rezultat djelovanja neprofitne

organizacije.“(Alfirevi¢, Pavi¢i¢, Caéija, Mihanovi¢, Matkovi¢, 2013: 36-37).
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3. NEPROFITNI SEKTOR

,Drustvena uloga i znacenje neprofitnog sektora ve¢ su vise od Cetrdeset godina sve znacajnijim
predmetom mnogih znanstvenih, stru¢nih rasprava, knjiga, Clanaka, TV-emisija, politickih
programa i razli¢itih polemika. Nastanak i razvoj neprofitnog sektora moze se povezati s
koncepcijom drustvene odgovornosti, ali i s pripadnos$¢éu zajednici kao grupi ljudi koji su
povezani drusStvenim 1 drugim vezama i ovise o jednim i drugima. Za razvoj neprofitnog

marketinga potrebno je:

1. Neprofitni sektor treba ojacati da osigurava kolektivna dobra

2. Neprofitni sektor treba se viSe baviti osnovnim djelatnostima radi kojih je osnovan

3. Neprofitne organizacije 1 profitne organizacije ne smiju se povezati jer to vodi
zlouporabama

4. Poreznom politikom stimulirati donacije

5. Treba preispitati subvencije koje organizacije imaju u poStanskom primjerku

6. Treba razviti statisticki program informacija za prac¢enje rada neprofitnih organizacija

(Pavi&ié, 2003:17)"

,Neprofitni sektor prvobitno ovisi o drzavi.“(Alfirevi¢, Pavicic, Caéija, Mihanovié¢, Matkovig,
2013:23). Neprofitne organizacije strahovito su narasle u posljednja tri desetljeca, a s time
rastom doslo je do vecega interesa neprofitnog sektora za vaznost marketinga. Tradicionalne
marketinske strategije ne funkcioniraju za neprofitne organizacije. Koriste¢i ankete 1 intervjue
autori ispituju kako neprofitne organizacije utjeu na neprofitni sektor. (izvor:

https://doi.org/10.1080/10495140802529532). Od 1960 godine istrazivanja o upravljanju

neprofitnih organizacija koja naglaSava vaznost za upravljanje neprofitnog marketinga.
Tijekom rasta neprofitnoga sektora povecana je komercijalizacija i industrijalizacija, kao 1 to
Sto se smanjuje drZavno financiranje u mnogim gradovima, i tako se povecao stupanj
konkurencije. Kao posljedica tome moze se uociti sve ve¢ vaznost neprofitnog marketinga s
praktickoga gledista, 1 kao posljedica je to da se uoc¢ava veca pozornost da neprofitni menadzeri

posvecuju marketinskim pitanjima. (izvor:https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-1-

4419-5707-8 12). Mnoge neprofitne organizacije smatraju da koriStenje takticke marketinSke

strategije je korisno i bitno, a uspjeh neprofitnoga sektora je povezan sa Sirim okruZenjem u
kojem djeluje poput: politickoga, gospodarskog, sociokulturnog i tehnoloskoga. Stoga pravilno

osmisljena marketinska strategija moze pomoc¢i neprofitnom sektoru da pravilno odgovori na
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potrebe razliciti ciljanih skupina. (izvor url: https://doi.org/10.32015/JIBM.2020.12.2.10.96-
104).

3.1. Klasifikacija neprofitnih organizacija

U inozemnoj i domacoj literaturi postoji nekoliko standardnih klasifikacija neprofitnih
organizacija. No, bez obzira prihvaca li se neka od ve¢ postojecih klasifikacija ili se kreira nova,
pri klasificiranju neprofitnih organizacija uvijek je treba voditi raCuna o: svrsi za koju se
klasifikacija namjerava provesti, postoje¢im klasifikacijama, zakonima i propisima, drustvenim
normama 1 vrijednostima, specificnosti okruZzja, terminologija, povezanosti ukljucenih
organizaciji, iskustvima iz prakse. Prema poznatoj Kotlerovoj i Andreasenovoj klasifikaciji,

neprofitne bi se djelatnosti mogle klasificirati na sljede¢i nacin:

e Umjetnost i kultura, obrazovanje i povezana djelatnost

e Zadtita i unapredenje okoliSa, zasStita Zivotinja, zastita drustvenog 1 tjelesnog zdravlja,
nemocéne osobe, zaStita potroSaca, prevencija zloc¢ina i1 delikvencije, zaStita javnih
interesa

e Pomo¢ u zaposljavanju, socijalna zastita, javna sigurnost, hitni i izvanredni slucajevi

e Rekreacija, slobodno vrijeme, sport, skrb o mladima, humanitarne aktivnosti,
medunarodne aktivnosti 1 suradnje, ljudska i gradanska prava, druStvene akcije i portreti

e Zaklade/fondovi, medusobna pomoc¢ i solidarnost, istrazivanje, planiranje, tehnoloska 1
tehni¢ka pomo¢

e Vjerske institucije, duhovni razvoj

,Klasifikaciju neprofitnih organizacija moguce je 1 klasificirati prema: Osnovne neprofitne
organizacije (djelatnosti 1 aktivnosti) koje se dijele na: humanitarne organizacije, vjerske
organizacije, znanstveno istrazivacke organizacije, obrazovne 1 odgojne organizacije,
zdravstvene 1 socijalna zaStita, kultura 1 umjetnost, sport i rekreacija, politicke organizacije i
sindikati, pokreti, udruzenja 1 ideje. Ishodisno srodne neprofitne
organizacije/djelatnosti/aktivnosti koji se dijele na drzavu i drZzavne institucije. Ovo su samo od
dvije od velikih klasifikacijskog broja moguéih podjela s obzirom na prirodu odnosa izmedu
organizacija i okruzja, kao i na prirodu osnovne razmjene koja se nastoje posti¢i. Naravno
postoje 1 tzv. jednostavnije podjele prema kojima se osnovom klasifikacije smatraju preteziti
izvori financiranja. Tako Smith 1 Rosenbaum smatraju da se neprofitne organizacije dijele na

organizacije koje se financiraju: Iz wvlastitim djelovanjem ostvarenih sredstava, iz
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drzavnog/zupanijskog/gradskog/op¢inskog proracuna, iz dobrovoljnih priloga®. (Pavicic,

2003:22).

3.1.1. Ustanove

Ustanovom se smatra da je pravna osoba kojom se njezino osnivanje i ustrojstvo temelji prema
zakonu o ustanovama. Ustanova stjece svojstvo pravne osobe upisom u sudski registar, a gubi
je brisanjem iz sudskog registara. Ustanova obavlja djelatnosti radi koje je osnovana pod
uvjetima i na nacin odreden zakonom, na zakonu utemeljenom propisom, aktom o osnivanju,
statutom 1 drugim op¢im aktom ustanove te sukladno suvremenim znanstvenim postignu¢ima i
pravilima struke. Ustanova moze u pravnom prometu stjecati prava i preuzimati obaveze, moze
biti vlasnikom pokretnih i nepokretnih stvari, te moze biti strankom u postupcima pred
sudovima i ovlastenim javnopravnim tijelima. Ustanove moze osnivati domaca i strana fizicka
1 takoder pravne osobe. Ustanove se osnivaju kao javne ustanove ako je djelatnost ili dio
djelatnosti koju obavlja zakon koja je odredena kao javna sluzba. Ustanova koja se smatra javna
se moze osnivati prilikom obavljanja djelatnosti koje se ne odreduju javnom sluzbom,
obavljanje poslova koji su nedozvoljeni sukladno zakonima. Javnu ustanovu moze osnivati:
Republika Hrvatska, jedinice lokalne i podru¢ne samouprave u okviru svog samoupravnog
djelokruga, druge pravne ili fizicke osobe. Ustanove mogu imati jednu ili viSe podruznica.
PodruZnica je ustrojbena jedinica ustanova za koju je aktom osnivanja ustanove ili statutom
ustanove odredeno da obavlja dio djelatnosti ustanove i da sudjeluje u upravnom prometu.
Podruznica nije pravna osoba, te njenom djelatno$¢u i1 poslovanju prava i obaveza stjece
ustanova. Podruznica obavlja djelatnosti 1 posluje pod nazivom ustanove i svojim nazivom, i
mora pri tome navesti svoje sjediste 1 sjediSte ustanove, a prijavu za upis podruznice u sudski
registar podnosi ustanova. Jedinice lokalne 1 podrucne samouprave ustanove osnivamo
odlukom. Druge pravne i fizicke osobe ustanove osnivaju odlukom o osnivanju. Ako se
ustanova osniva sa vise akta o osnivanju ustanova ona donosi se u obliku ugovora o osnivanju

ustanova.

Naziv ustanove mora upucivati na njezinu djelatnost, mora se jasno razlikovati od naziva ve¢
registrirane ustanove, a svojim sadrZzajem ne smije stvarati zabunu gleda djelatnosti,
identifikacije s drugom ustanovom. Ustanove mogu upotrebljavati 1 skra¢ene nazive. Naziv
ustanove mora biti na Hrvatskom jeziku ispisan laticnim pismom. Ustanove mogu imati

dvojezi¢ni naziv: na hrvatskom jeziku ispisanim laticnim pismom i na nekom stranom zivom.
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Ustanove su duzne upotrebljavati originalni naziv i skra¢eni naziv kako je odredio sudski
registar. Ustanova gdje se nalazi je mjesto u kojemu ta ustanova obavlja svoju djelatnost, a ako
ta ustanova obavlja djelatnosti na veliki broj mjesta ona se se nalazi na viSe mjesta onda se
sjediste smatra onome kojemu je upisanu u sudskome registru. Sjediste ustanove ne moze biti
izvan Republike Hrvatske. Sastav, na¢in imenovanja odnosno izbora ¢lanova i trajanje mandata
upravnog vijeca i nacin donosenja odluke, utvrduje se zakonom, odnosno aktom o osnivanju i
statutom ustanove. Voditelj ustanove je ravnatelj, ravnatelj organizira i vodi rad i poslovanje
ustanove, takoder predstavlja ustanovu i on je odgovoran za zakonitost rada ustanove. Rad
ustanova je javan, ustava je duzna pravodobno i istinito objasnjavati javnosti o obavljanju
djelatnosti ili dijela djelatnosti za koju je osnovana na nacin odredeno statutom ustanove,
zakonom i aktom o osnivanju. Ustanova je duzna u razumnom roku davati sredstvima javnog
priop¢enja na njihov zahtjev informacije o obavljanju svoje djelatnosti i omoguciti im uvid u

odgovaraju¢u dokumentaciju. Prilikom pretvorbe ustanova moze biti trgovacko drustvo. (izvor

url:  https://www.zakon.hr/z/313/Zakon-o-ustanovama). = Za  neprofitne  organizacije
najznacajnija je mogucénost da suraduju na podrucjima zdravstva, socijalne skrbi i obrazovanja.

(Meler, 2003-63).

3.1.2. Udruge

Udruga je svaki oblik slobodno i dobrovoljnog udruzivanja vise fizickih, odnosno pravnih
osoba koje se radi zastite njihovih probitaka ili zauzimanja za zastitu ljudskih prava i slobode,
zaStitu okoliSa 1 prirode 1 odrZivi razvoj, te za humanitarne, socijalne, kulturne, odgojno-
obrazovne, znanstvene, sportske, tehnicke, zdravstvene, informacijske, strukovne ili druga
uvjerenja koja nisu u suprotnosti s ustavom i zakonom, bez stjecanja dobiti. Stjecanje pravne
osobitosti udruga dokazuje se upisom u Registar udruga. U registru udruge moraju se nalaziti
3 osnivaca koji su radno sposobni, a osnivaci udruga moraju biti fizicke osobe koje su poslovno
sposobne voditi udrugu. Udruga je duzna voditi popis svojih ¢lanova, popis ¢lanova se vodi
elektronicki ili na drugi prikladan nac¢in. Udruga ima statut on je temeljni akt udruge koji donosi
skupstina. Svi koji se zele ukljuciti u rad udruge to mogu uciniti kroz volonterski rad koji je
potpuno besplatan, osobe koje se bave volontiranjem one pomazu drustvu i osobama tako da
sebi ispune radna iskustva i potpune Zivotopise, da ovladaju novim vjeStinama, da lakse se
socijaliziraju sa drustvom u kojem se osje¢aju dobro i1 gdje pripadaju. (izvor url:

https://www.zakon.hr/z/64/Zakon-o-udrugama).
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3.1.3. Zaklade i fundacije

Zaklada je imovina namijenjena da sama odnosno prihodima S$to ih stjece sluzi ostvarivanju
neke opcekorisne svrhe ili dobrotvorne svrhe. Zaklada je neprofitna pravna osoba bez ¢lanova.
Zaklade se osnivaju na neodredeno vrijeme. Zakladu moZze osnivati domaca ili strana fizicka ili
pravna osoba, ako se zaklada osniva za zivot zakladnika odnosno postojanje zakladnika, onda
za njegovo osnivanje je zaduzen javni biljeznik. Zaklada djeluje i sudjeluje u pravnom prometu
pod nazivom pod kojim je upisana u registar zaklade, naziv zaklade mora biti na hrvatskom
jeziku 1 laticnom pismu. SjediSte zaklade mora biti Republika Hrvatska. Zakladom upravlja
upravni odbor koji se sastoji od najmanje tri ¢lana, clanovi upravnog odbora imenuju se u skladu
s aktom o osnivanju i statutom zaklade. Zaklada se moze pripojiti drugoj zakladi, spojiti s
jednom ili vise zaklada ili podijeliti na dvije ili viSe zaklada u skladu sa zakonom, aktom o
osnivanju i statutom zaklade. Nadzor nad financijskim poslovanjem, ra¢unovodstvom zaklade
1 podnoSenjem financijskih izvjeStaja provodi Ministarstvo financija. (izvor url:

https://www.zakon.hr/z/164/Zakon-o-zakladama-i-fundacijama).

3.2. Razlika izmedu profitne 1 neprofitne organizacije
Jedan od glavnih mitova u vezi s neprofitnim organizacijama, za koju vecina ljudi vjeruje da je
istinita, jest da ne ostvaruje profit od poslovnih aktivnosti. Medutim, u stvarnosti, neprofitne
organizacije takoder ostvaruju dobiti od razliitih aktivnosti kao S$to to Cine profitne
organizacije, ali samo je nacin na koji ostvaruje dobit razli¢it u obadvije organizacije. Osnovni
aspekt koji razdvaja poslovnu organizaciju je svrha djelovanja, tj. ne rade sve organizacije za
profitni motiv, ve¢ postoje neki entiteti Cije je cilj prvo sluziti drustvo. Na taj nacin postoje dvije
glavne organizacije: Profitna organizacija, neprofitna organizacija. Klju¢ne razlike izmedu

profitne 1 neprofitne organizacije su:

e Profitna organizacija se definira kao pravna organizacija koja djeluje s ciljem stjecanja
poslovnih aktivnosti. Neprofitna organizacija je ona koja djeluje s primarnim ciljem
dobrobiti drustva u cjelini. Profitna organizacija radi na maksimiziranju profita
koncerna.

e Profitna organizacija moZe biti samostalno poduzece, ortacko drustvo ili pravna osoba,
dok je neprofitna organizacija udruga osoba, koja moze biti klub, trust, javna bolnica,

zadruga...
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Dok je neko upravljanje profitnom organizacijom onemoguceno od strane samostalnog
poduzetnika.

Izvori prihoda kod profitnih organizacija su prodaja robe i usluga. Isto tako, neprofitne
organizacije dobiva znatan dio svojih prihoda od donacija, pretplate, c¢lanarina,
dobrotvornih udruga...

Kod profitnih organizacija prilikom djelovanja entiteta njegovi su vlasnici uveli iznose
kapitala u kojima se vode polovi. Za razliku od neprofitne organizacije, prikupljaju
sredstva za pocetak, u obliku doprinosa putem donacija, bespovratnih sredstava,
ostavstina, pretplata...

Izvjestaji financijski kod profitne organizacije kod njega se promatra rauni dobiti i
gubitaka 1 takoder se promatraju bilance i izvjeStaju o novéanome tijeku.

Nasuprot tome neprofitna organizacija priprema primitak i pla¢anje, dohodak i izdatke
a 1 bilancu pripremljenu putem donacija, bespovratnih sredstava, ostavstina, pretplata..
Novac zaraden profitnom organizacijom, tj. dobit prenosi se na kapitalni racun. S druge
strane viSak prihoda na rashodima rezultira viSkom koji se prenosi u kapitalni fond.
Velika razlika izmedu organizacija jesu zaposlenici odnosno. Zaposlenici se odnose na
zaposlenike koji nisu motivirani plac¢om i promocijom, ve¢ ispunjenjem drugih potreba,
dok su zaposlenici profitnih organizacija motivirani placama 1 promocijama.

Mjerilo uspjesnosti organizacija se odnosi na to da, neprofitne organizacije kod njih se
mjerilo uspjesnosti odnosi uz drustveni doprinos 1 na koliko je kvalitetno organizacija
opsluzila svoje dionike. Dok kod profitne organizacije mjerilo uspjeSnosti je ostvareni
profit koji je zapravo jedini cilj organizacijskog poslovanja.

Profitni marketing usmjeren je ka potroSacu, te vecinski dio svog kapitala ostvaruje
prohodom od same kupnje prodaje proizvoda krajnjim potroSacima, dok je neprofitni
marketing usmjeren prema drustvu u cijelosti, te djeluje na ostvarivanje opc¢e drustvene

koristi. (izvor url: https://hr.gadget-info.com/difference-between-profit).
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4. MARKETING NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

,Uloga i znaCenje neprofitnih organizacija je rjeSavanje drustvenih problema i sudjelovanje u
promjenama drustva koji su uvjetovali u primjenu odgovarajuéeg marketinga. Djelatnici
neprofitnih organizacija marketing Cesto smatraju neprimjerenim za primjenu u njihovim

organizacijama, problem koji se pritom javlja je uglavnom terminoloski. Sve organizacije

svjesno ili nesvjesno primjenjuju barem neke od marketinskih aktivnosti (odnosi s javnoscu,
ispitivanje potreba korisnika, prikupljanje sredstava, lobiranje...). Marketing kao pojam kod
donatora, djelatnika, korisnika i1 kod javnosti se ne uklapa u ono §to se odnosi na neprofitne
organizacije. Profitne i neprofitne organizacije, njihovo je glavno razlikovanje u postojanju
razli¢itih temeljnih ciljeva.“(Pavici¢, 2003 — 29). Marketinska tehnike dobro su prihvacene
prakse u danaS$njim neprofitnim organizacijama, ipak postojeca istrazivanja neprofitnoga
marketinga usredotoCena su na mali broj slucajeva, a malo se zna o marketinskim praksama u

neprofitnome sektoru. (izvor: https://doi.org/10.1080/10495142.2019.1707743).

»Marketing neprofitnih organizacija je skup aktivnosti kojima se osmisSljavaju i pospjesuje
planiranje, provedba, distribucija i komuniciranje djelovanja organizacija koje ostvaruju neki
odredeni javni interes, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profiti. Prvi oblik se
obavezuje na sustavnu primjenu marketinga koji pospjesuje djelovanje spomenutih organizacija
1 kvalitetnije ostvarivanje njihove misije i ciljeva. Tako ¢e viSe prikupljenih donacija na dobro
organiziranoj dobrotvornoj priredbi znaciti 1 viSe sredstava za pomo¢ ljudima kojima je imovina
uniStena u elementima nepogode Drugo, pospjeSivanjem ostvarivanje misije i ciljeva, primjena
marketinga u neprofitnim organizacijama pozitivno utjece na rjeSavanje drustvenih problema
radi kojih neprofitne organizacije i postoje, odnosno, pridonosi boljem funkcioniranju drustva
kao cjeline. Tako ¢e spomenuti korisnici donacija koje im pomazu u saniranju Stete na imovini,
bolje funkcionirati kao ¢lanovi drustva 1 biti ¢e zadovoljniji nego Sto bi bili da im nije pruZena
pomo¢. Pritom je osnovno da postoji razmjena kojom dvije ili viSe strana razmjenjuju nesto Sto
predstavlja vrijednost. Djelatnici neprofitnih organizacija Cesto se susre¢u s pogreSnim i
neopravdanim razmisljanjima da je nepostojanje profita povezano i s nepostojanjem vrijednosti.
U tome bi se slucaju proces razmjene izmedu neprofitnih organizacija 1 njihovih korisnika
mogao smatrati svojevrsnim jednostranim transferom. Marketinske aktivnosti kod neprofitnih
organizacija su vrlo raznoredne i potrebno ih je klasificirati kako ne bi dolazilo do kategorijalnih

preklapanja ili nerazumijevanja svih mogucih provodenja aktivnosti. (Pavici¢, 2003-32)
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Slika 5 — op¢a klasifikacija mogucih sudionika i smjernice aktivnosti marketinga u neprofitnim

organizacijama
. Prema
Prema glavnim P . - TP L
R ; rema opéem cilju Prema opipljivosti organizacijskoj
ciljanim skupinama ctrukbori

Povezanost s
valdom

Korisnci Zdravlje Organizacije

Financijeri Obrazovanje

Ljudi, ideje Nevladine
organizcije

Javnost Dobrobit Ideje...

Izvor: https://www.slideserve.com/jaser/marketing-neprofitnih-organizacija

,»Tijekom posljednja desetljeca proslog stoljeca razvoj marketinga neprofitnih organizacija
temelji se na nekoliko vaznih ¢imbenika: Porast privatizacije — javlja se pojaCani transfer
pojedinih specifi¢nih drustvenih programa u privatni sektor, raste broj zajednic¢kih projekata
izmedu drzavnih 1 privatnih poduzeéa. Porast volonterstva — sve veci broj ljudi spreman je
pomagati onima kojima je pomo¢ potrebna, ne oslanjajuci se na tradicionalne ustanove i
programe. Smanjenje tradicionalne potpore neprofitnih organizacija — tradicionalni izvori
financiranja — drZzavna potpora 1 privatne donacije postaju nedostatni izvori resursa za sve veci
broj aktivnosti neprofitnih organizacija. Razvoj marketinga neprofitnih organizacija u
Hrvatskoj bio je i kao razvoj marketinga opcenito, donekle specificno. Tako marketing
neprofitnih organizacija postaje interesantan brojnim domac¢im organizacijama i istrazivac¢ima.
Iskustva iz razvijenijih zemalja po€inju se nesmetano i u punoj mjeri koristiti i prilagodavati u
izuCavanju djelovanje neprofitnih organizacija. Korisna su 1 iskustva medunarodnih
organizacija kao $to su: Institut otvoreno drustvo, International Rescue Committee, Crveni kriz
i druge. Pocinje se inzistirati na marketinsSkom obrazovanju i usavrSavanju djelatnika i
volontera. Pojavom 1 masovnijim koriStenjem interneta, uz neprofitne nevladine organizacije,
u osmis$ljavanju i provedbu marketinga sve se vise ukljucuju i drzavne institucije®. (Pavici¢,
2003 — 34). Kriti¢na uloga marketinga u poticanju uc¢inka neprofitnih organizacija poznata je
godinama, medutim u praksi je do danas da se slabije upotrebljavaju primjena marketinske
prakse u neprofitnim organizacijama (udruge). Marketing se ¢esto dozivljava kao skupi rezijski
troskovi koje se mogu izbjeéi. Problem je u tome Sto se ucinak neprofitnih organizacija moze
mjeriti 1 Cesto sadrzavati vise opipljivih 1 nematerijalnih ishoda s razli¢itim funkcionalnim

oblicima. (izvor url: https://doi.org/10.1177/0743915620978538).
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4.1. Strategija marketinga

»otrategija marketinga je pojam koji je u marketinskoj literaturi relativno Cesto prisutan, a
rijetko kada je prisutno njegovo jednoznacno i jedinstveno odredenje. Mogucénost da sudionici
upoznaju prave ciljeve i nacine koji se primjenjuju prilikom osiguravanja resursa koji su
potrebni za njezino ostvarenje naziva se strategija marketinga. Strategija marketinga se
primjenjuje na najmanje tri podrucja: strategija kojom se manipulira varijablama marketinskog
miksa, strategija elemenata marketinga, strategija ulaska proizvoda na trziste. Na temelju svega
mozemo reci da strategija marketinga obuhvaca uskladivanje: Ciljeva organizacije, osnovnih
elemenata marketin§kog miksa, ciljanih trziSnih segmenata, raspolozivih resursa organizacije.
Jedan od mogucih razloga za u praksi nedovoljnu prisutnu primjenu strateSkog uskladivanja
marketinSkih aktivnosti Cesto je nepoznavanje konteksta nastanka i koriStenja temeljne
strategije marketinga. Pritom se u pravilu misli na koordinaciju svih marketinskih aktivnosti
kako bi one tvorile jedinstvenu cjelinu s jasno definiranim uzro¢no — posljedi¢nim vezama. Kod
neprofitnih organizacija njezina temeljna strategija se predstavlja kao Sirok i opcenit niz
prioriteta, kao 1 njena gledanost na vizije i ciljeve koje neka organizacija oblikuje ukupne
marketinSke napore i djelovanje te ostvarivanje svoje misije. Razine strategije marketinga u
neprofitnim organizacijama su: marketinsko djelovanje organizacije kao cjelina, marketinsko
djelovanje povezano s pojedinim njezinim djelatnostima, marketinsko djelovanje u skladu s
pojedinim izdvojenim aktivnosti, a koje ne moraju nuzno odnositi na neku konkretnu

organizacijsku cjelinu ili program®. (Pavici¢, 2003 — 48).

4.2. Proces oblikovanja strategije marketinga

,Uvazavajuci pristupe i1 postupke koje sugeriraju neki od najvaznijih teoreticara i prakticara iz
podrucja marketinga neprofitnih organizacija, ali i zahtjeve koje treba ispuniti strategija u
oblikovanju ukupnih marketinskih aktivnosti neprofitnih organizacija, kao predloZzak procesa 1
faza oblikovanja temeljne strategije moze se sugerirati sljedece aktivnosti: analiza vanjske
strane — analiza korisnika, analiza donatora, analiza ekstremnih javnosti, analiza konkurencije.
Analiza unutarnje strane — analiza djelatnika 1 analiza dosada$njih rezultata, analiza perspektive
— analiza snage, analiza slabosti, analiza prilike, analiza prijetnji 1 analiza trendova“. (Pavici¢,
2003 —49). Odnosi s javno$c¢u na njih je uvedena pozornost koja polazi od znanstvene postavke
da u malim poduzecima da je odnos s javnos¢u marketinska aktivnost. Ova se tvrdnja temelji
na ¢injenici da je upravitelj maloga poduzeca obi¢no jedini ili pretezni vlasnik buduci da obavlja
vecinu kreativnih 1 izvr$nih aktivnosti u vodenju poduzeca. Svaka je tvrtka dio Sire zajednice,
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pa osim trziSta treba odnose s ostatkom javnosti putem medija. (izvor:

https://www.croris.hr/crosbi/publikacija/prilog-skup/713491).

4.3. MarketinSki informacijski sustav (MIS)

»Marketinski informacijski sustav je sustav kojim se uz pomo¢ ljudi, opreme i postupaka
prikupljaju, analiziraju i1 prezentiraju to¢ne i pravodobne informacije potrebne za donoSenje
svakovrsnih odluka u neprofitnoj organizaciji. lako sam naziv sustava (MIS) sugerira da se
nuzno radi neCem kompliciranom, svaka organizacija moze u praksi sustav prilagoditi
potrebama i oblikovati ga na sasvim jednostavan i pristupacan nacin. MIS obuhvaca: sustav
internih izvjeséa, sustav marketinsSkih istrazivanja, sustav marketinskog obavjeséivanja i
analiticki marketinski sustav. Sustav internih izvje$¢a obuhvaca sva ve¢ postoje¢a, odnosno
pripremljena izvjesca ili evidencije u organizaciji, a koja mogu biti izvori korisnih podataka

koji se mogu statisticki odrediti.

Sastav marketinskih istrazivanja obuhvacda istrazivanja koja poduzimaju za neku konkretnu
svrhu, Cesto se zbog nedostataka sredstava marketinSka istrazivanja ne provode na optimalan
nacin, no ovaj sustav povezan je s ostalim sustavima u sklopu MIS-a ipak moze i u tom slu¢aju
pomoc¢i pri donosenju vaznih odluka u organizaciji. Sustav marketin§kog obavjeS¢ivanja
treba se temeljiti na kontinuiranom izvjeS¢ivanju vodstva organizacije ili pojedinih odjela,
sluzbi ili podruZnica o svemu §to oni smatraju korisnim. Potrebno je osmisliti nacine kojima bi
se pojedine informacije pravovremeno dostavljale svima kojima su potrebne. Analiticki
marketinski sustav obuhvaca postupke i metode za obradu prikupljenih podataka i rjeSavanje
odredenih problema primjenom modela, simulacija ili nekih drugih na¢ina. Naravno kod velikih
organizacija manje upitno postojanje ovog sustava nego kod malih u kojima djeluje svega

nekoliko ljudi®. (Pavici¢, 2003 — 53).

,Bez obzira o kakvim se podatcima i informacijama radi, te s kakvim su moguénostima suocene
neprofitne organizacije pri njihovim prikupljanjima, kod marketinSkih istraZivanja potrebno je
uvijek odrediti: njezinu svrhu istraZivanja kod koje su ukljuceni njezini ciljevi i problemi,
potrebno je odrediti izvore 1 vrste istrazivanja kao 1 takoder o kojoj se metodi istrazivanja radi,
potrebno je odrediti koji se instrumenti odreduju prilikom istrazivanja, koji su uzorci
upotrebljavaju prilikom istrazivanja, naini koji se koriste prilikom interpretiranu u
istrazivanju, kao i prezentacija rezultata prilikom istrazivanja. Cak i kada se istrazivacke

aktivnosti prikupljanja podataka i1 informacija potrebnih donoSenja odluka u neprofitnoj
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organizaciji povjere specijaliziranim pojedincima i agencijama, dobro je znati znacajke i tijek

aktivnosti u spomenutom procesu. Razlozi tome su sljede¢i:

a) Lakse uocavanje mogucih pogreSaka/propusta koje zbog nedovoljnog poznavanja
ukupne problematike djelovanja neprofitnih organizacija mogu uciniti angazirani
pojedinci agencije,

b) Laksa kontrola troskova,

c) Izbjegavanje mogucih manipulacija i nepotrebnih ,,mistifikacija“. (Pavici¢, 2003 — 56)

Utjecaj brojnih ¢imbenika na AHP model odreduje svakodnevno mijenjanje ponasanja kod
potroSaca, a osobni proracun je kao dominantan kriterij u skupini pridonio je da osobni faktori

imaju dominantan utjecaj na navike potrosaca. (izvor: https://doi.org/10.3390/sul51310341).

4.4. Provedba strategije marketinSkim miksom

,Provedba strategije marketinSkoga miksa se odreduje pomocu cetiri klju¢na elementa kod
marketin§ke ponude, a to: Proizvod, distribucija, cijena, promocija. Sve organizacije
primjenjuju marketing, bez obzira na to koliko im se sama rije¢ ,,marketing* ¢inila ne¢ime §to
se odnosi na komercijalnu djelatnost. S obzirom na to da se kupci na trzistu razlikuju prema
iskaznim potrebama, i upravljanje marketinskim miksom za razli¢ite kupce nije jedinstveno. Za
razli¢ite ¢e ciljane skupine trebati osmisliti posebnu kombinaciju navedenim cetiri elementa
marketinSke ponude, odnosno definirati poseban oblik marketinSke razmjene izmedu
organizacija 1 korisnika. Optimalna kombinacija Cetiriju elemenata zadovoljiti ¢e potrebe
pojedinih korisnickih skupina te se moZe smatrati marketinsSkom ponudom®. (Pavici¢, Alfirevi¢,
Cagija, Mihanovi¢, Matkovié, 2013 — 144). Utjecaj marketinikog miksa (proizvod, cijena,
distribucija 1 promocija) u supermarketima je vrlo snazan, a utjece na kvalitetu proizvoda,
cijenu proizvoda, lokacije 1 promotivne aktivnosti na stvaranje lojalnosti kupca, dok ljudski
faktor (ponaSanje osoblja supermarketa) manje utjeCe na marketinSki miks. (izvor:

https://pjms.zim.pcz.pl/article/546177/en).

4.4.1. Upravljanje proizvodom neprofitnih organizacija

Proizvod je bilo §to ponudeno kao predmet marketin§ke razmjene ciljanom trzistu. Ukupna
marketin§ka ponuda organizacije temelji se na ucinkovitu mijeSanju proizvoda i usluga,

opipljivih 1 neopipljivih, u omjeru koji odgovara Zeljama i potrebama korisnika. Primjenjujuci
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koncepciju marketinga i koncepciju druStvenog marketinga, organizacija pokuSava postici
ravnotezu izmedu potreba i zelja korisnika, uz istodobno dugorocno zadovoljavanje korisnika
i potreba drustva. Za mnoge neprofitne organizacije pokusaj najveéeg moguceg zadovoljavanja
korisnikovih potreba moZe biti dugoro¢no Stetno za korisnike i druStvo jer potreba za odredenih
proizvodom neprofitnog sektora, kao 1 povlastice koje se dobivaju koristenjem proizvoda ¢esto
nisu ocigledne i jasne. Razine proizvoda su: Temeljni proizvod, strani proizvod. Ostale su
moguénosti razvoja novih proizvoda, osvajanje novih trziSta usluzivanjem novih segmenata

korisnika ili nekom njithovom kombinacijom, Sto ¢e prikazati sljedeca tablica.

Tablica 1. Moguénost za rast i razvoj neprofitne organizacije

Postojeca Nova, ali sli¢na Posve nova

Ponuda Ponuda Ponuda

novih  sliénih

Smanjenje troSkova ili REAGLEITE
VA O BB TERAE proizvoda  kako bl se  Razvoj posve novih
O ERVETE ISR OO prosirila  postojeca  linijja  proizvoda

korisnika proizvoda

Prilagodbe Ui[8 BB Modifikacija za rasprSena

G GTERS BT GGG trzista 1li diversifikacija Diversifikacija

novim trziSnim

segmentima

Razvoj novih trziSta:

ittt D 9 B Modifikacija za nova trziSta Radikalna diversifikacija
prilagodbe yiloiets ili diverzifikacije

distribucije i promocije

Sam proces razvoja novoga proizvoda sastoji se od nekoliko koraka: stvaranje ideja za novi
proizvoda, vrednovanje ideja kao bi se utvrdilo koja od njih najbolje odgovara zeljama i
potrebama kupaca, ali i sposobnostima organizacije za isporuku proizvoda, razvoj i testiranje
izabranih ideja, definiranje marketinske strategije za uvodenje novog proizvoda, razvoj
proizvoda kojim ¢e se uspjeSnije zadovoljavati potrebe ciljane skupine, marketin$ko
testiranje novog proizvoda i trziSta, konkretna komercijalizacija. Pritom treba imati na umu
da neprofitne organizacije nemaju velike resurse koje su rudne organizaciji za istraZivanje

trziSta, dizajniranje novog proizvoda. Ne treba previSe napominjati da se novi proizvodi ili
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usluge ne mogu uvesti preko no¢i, ve¢ da su sve navedene aktivnosti utemeljene na rezultatima
analize i okruZenja organizacije, pri ¢emu se zeli osigurati: postojanje korisnika zainteresiranih
za konzumaciju proizvoda, ali i sposobnost organizacije da takvu uslugu stalno pruza.
(Alfirevi¢, Jurigi¢, Cacija, Mihanovi¢, Matkovi¢, 2013 — 150). Zivotni ciklus proizvoda je
koncept uveden 50-ih. Sluzi kako bi prikazao proces stvaranja proizvoda. Faze kojima se
odreduje zivotni ciklus nekoga proizvoda sastoji se od: faza rasta, zrelosti, uvodenja i faze

opadanja. (izvor url: https://mariopilar.com/zivotni-ciklus-proizvoda/).

Slika 6. zivotni ciklus proizvoda

Uvoden e Rast Zrelost Opadan e

PRODATA

PROFIT

VRIJEME

Izvor: https://www.seminarski-diplomski.co.rsyMARKETING/Zivotni-ciklus-proizvoda.html

Dakle, pri donosenju odluka o ukidanju proizvoda u neprofitnom sektoru treba voditi racuna o
dvama aspektima: Pridonosi 1i navedeni proizvod financijskoj uspjeSnosti djelovanja

organizacije ali 1 koliko je doprinos predmetnog proizvoda ostvarivanju misije organizacije

,»Pritomse mora brinuti o racunu 1 pozicioniranju ponude neprofitnih organizacija u skladu sa
konkurencijom, iako svi kazu da u neprofitnome sektoru konkurencije uopée nema kao i obi¢no
svaka udruga treba preZivjeti lojalnost svojih korisnika®. (Alferovi¢, Pavici¢, Cacija,

Mihanovi¢, Matkovi¢, 2013 — 152).

4.4.2. Upravljanje cijena neprofitnih organizacija

,Prilikom upravljanja cijena kod marketinga njime se odreduju cijene kao koli¢ina novaca koji
je kupac prikupio da uspije kupiti odredeni proizvod, jo§ se smatra da se cijena definira kao
vrijednost koje je kupac spremno Zzrtvovati da bi se domogao koristi u proizvodu. Kod
neprofitnoga sektora prilikom odredivanja cijena postoje razliiti problemi. Neprofitni sektor
se odnosi na tome da sadrzava odricanje korisnika koji su povezani sa psihologijom potoSaca i

njezinim poloZajem. Neprofitni sektor trazi da dodatno uskladuje interese drugih klju¢nih
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dionika koji podnose troskove isporuke proizvoda (sponzori, donatori, drzava...). Posljedice

odredivanje neprimjerenih cijena su:

e Doprinos c¢lanova organizacije, zaposlenika, volontera angaziranih u provedbi
aktivnosti organizacije moze se neprimjereno vrednovati, Sto ¢e znaciti pad njihove
motivacije ili smanjenje kvalitete pruzanja usluga.

¢ Organizacija moze imati problema odrzivosti svog djelovanja jer poklanja svoje resurse
1 ne vodi ra¢una o tome da je potrebno odrzati kontinuitet pruzanja usluga.

e Donatori i sponzori mogu procijeniti da organizacija nije sposobna ucinkovito se
koristiti raspolozivim resursima, pa ¢e ih, u buducnosti radije povjeriti nekome
drugome.

e Korisnici, javnost i drugi dionici mogu procijeniti proizvode i usluge organizaciji
nekvalitetnima, odnosno samu organizaciju sebi¢nom i posvecenom stjecanju

financijske dobiti.

Cijena se odreduje kroz nekoliko koraka: razlog postojanja cijene, takoder treba odrediti analizu
cijene i usredotociti se prema konkurenciji. Jedinstvena cijena je najjednostavnija cijena kojom
se sluZze razli¢ite neprofitne organizacije. Selektivno odredivanje cijene se temelji na
prikupljanja marketinskih ciljeva koji se nalaze u neprofitnome marketingu. Medu njima se
izdvajaju sljedece: Odredivanje cijene s popustom, segmentirano odredenje cijene, psiholosko
odredivanje cijene, promotivno odredivanje cijena, zemljopisno odredivanje cijena. Navedene
tehnike 1 pristupi trebali bi pomo¢i marketinskim menadzerima neprofitnih organizacija da o
cijenama prestanu razmisljati kao o ,,stranoj kategoriji* s djelovanjem neprofitnih organizacija
jer se 1 neprofitni sektor ravna prema jednostavnoj ekonomskoj logici. Cijena je rije¢ koja se
brine da ona odreduje resurse koji imaju manju koli¢inu konkurenata 1 takoder se brine o
odnosima potro$aéa i onih koji pruzaju usluge“. (Alfirovié, Pavi¢i¢, Cacija, Matkovié,

Mihanovi¢, 2013 — 152 — 158).

4.4.3. Upravljanje distribucijskim kanalima neprofitnih organizacija

,Distribucija kao teoretski pojam, ona mora biti u odnosima sa trgovinom, ali proizvodi moraju
biti prisutni u ciljanim skupinama. Marketinski kanali kao svoju temeljnu djelatnost njima se
povezuje distribucija koja odreduje kako se ona rasporeduje do krajnjih potrosaca. Klasi¢ni

oblici marketinskih kanala, u kojima se javljaju distributeri, vele prodavaci 1 malo prodavaci,
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nazivaju se posrednom ili neizravnom distribucijom®. (Pavici¢, Alfirevi¢, Cacija, Matkovi¢,

Mihanovi¢, 2013 — 159).

,,Obiljezja marketinskih kanala se temelje na potrebama potrosaca koji su skoncentrirani prema
potroSacu koji stjeCe ciljeve u svrhu kanala. Distribucijski kanali on se usredotocuje na
prilagodbu usluga i njezine odnose. Usluge koje se ubrajaju u ovaj kanal su: izvedive usluge i
izravne usluge. OCito najvecu pozornost organizacija treba posvetiti distribuciji osnovnih
proizvoda, a distribucija izvedenih moZe se prepustiti i nekom drugome ili pak odredivati manju

pozornost®. (Pavic¢i¢, 2003 — 180).

4.4.4. Upravljanje promocijom neprofitnih organizacija

,Promocija kao 4P se temelji na tome §to ona pokuSava sti¢i do pripadnika ciljanoga drustva te
se pobrinuti da udruga stekne pozitivnu vrijednost. Komuniciranje je proces koji je fokusiran
na prenoSenje poruka od strane izvora pa sve do primatelja preko komunikacijskih kanala“.
(Alfirevi¢, Pavi¢i¢, Cacija, Mihanovié¢, Matkovié, 2013 — 161). ,,Komuniciranje s ciljanim
skupina se temelje na sljede¢im obiljezjima: poruka (ona se orijentira na sadrZaje prilikom
poruke, njezine emocije i dr.), sudionici komuniciranja i sastoji se jo§ od komunikacijski kanali

koji odreduju sredstvo kojemu se poruka prenosi.“(Kotler, Lee, 2007 -138).

Poruka ona se treba odnositi na prilagodbu prema medijima u kojima se pojavljuje da bi se
mogla protumaciti, stoga mozemo biti sigurni da je primatelj primio poruku tek na temelju
njezine reakcije, koja je za posiljatelja povratna informacija na temelju koja se moze zakljuciti

je li poruka ispravno primljena i protumacena.

Slika 7. komunikacijski proces

Izvor: https://tba.ba/komunikacijski.php

,MarketinSka komunikacija je sastavna i cjelovita skupina kojoj je cilj da uz pomo¢ razli¢itih
poruka da se odrade marketinski ciljevi. Medutim nije dovoljno samo povezati ciljeve
komuniciranja, ve¢ nju treba i sustavno planirati i osmisliti, za $to se preporucuju sljedeci
koraci: odredivanje ciljane publike (jednog ili vise klju¢nih dionika neprofitne organizacije),
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odredivanje primjerenih komunikacijskih ciljeva, odredivanje proracuna za marketinsku
komunikaciju, kreiranje poruke, odabir odgovaraju¢ih medija, isporuc¢enje poruka i
kontroliranje njezina u¢inka — pomo¢u povratnih informacija“. (Alfirevi¢, Pavi¢i¢, Caéija,
Matkovi¢, Mihanovi¢, 2013 — 163). Da bi poduzece ostvarilo svoje ciljeve i zeljene dobiti, vrlo
je vazno na koji nacin ¢e nastupiti na trzistu. Prilikom stalnih promjena u trziSnoj koncepciji,
poduzeca moraju koristiti potrebne alate i tehnike. Promocija koja se provodi putem masovnih
medija smatra se najvazniji alat nekoga poduzeca koje se odnosi sa ostalim marketinskima
aktivnostima u promociji. Masovna promocija medija se predstavlja kao jednosmjerna
smjernica informacija koja je usmjerena prema uslugama trzista. Promocija putem masovnih
medija smatra se jednom najvaznijim alatom u poduzec¢u za razliku od ostalih marketinskih
aktivnosti koje se nalaze u promociji marketinga. (izvor:

https://croris.hr/crosbi/publikacija/prilog-skup/698241).
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5. ZAPOSLENICI I VOLONTERI NEPROFITNH ORGANIZACIJA

Volontiranje je pojam koji se temelji na ulaganju osobnoga truda i znanja kako bi se pomoglo
u obavljanju za dobrobit osobe kojoj je potrebna pomo¢, a obavljaju ih osobe koje su dobre i ne
treba im isplata neke novcane naknade ili potrazivanje neke druge novcane koristi. Volontiranje
koje je obavlja tokom godine vise puta smatra se dugotrajno volontiranje. Kada se volontiranje
obavlja povremeno ono se naziva kratkotrajno volontiranje. Kada volonter obavlja volontiranje
koje se smatra da se u njima nalaze da je hitno i vazno to se onda naziva volontiranje u kriznim
situacijama. Volontiranje poslovnog subjekta je volontiranje da se odnosi na stjecanje dobiti za
udrugu u kojoj se posluje. Volontiranjem se ne smatra: dobrovoljno obavljanje usluga ili
aktivnosti koje su u suprotnosti Ustavom Republike Hrvatske, drugim propisima Republike
Hrvatske te preuzetim medunarodnim obavezama, obavljanje usluga za koje postoje uvjeti
isplate ili potrazivanje nov¢ane naknade odnosno druge imovinske koristi, a koja se obavlja bez
zasnivanja radnog odnosa, obavljanje poslova koji, s obzirom na narav i vrstu rada te ovlasti
odredene osobe, poslovi koji se temelji na radnome odnosu, stru¢no osposobljavanje za rad koje
se odnose na to da nema radnoga odnosa koji su uredeni propisima, ugovorena strana je pruziti
drugoj obavljanje usluga koje se odredilo prilikom sklopljenoga ugovora, izvr§avanje obaveza
koja su odlu¢ena od strane suda. Kod volontiranja smatra se da su udruga, zaklada i ustanova
su zaduZeni za volontiranje 1 smatra se da se pravne osobe isto tako dio volontiranja s time da
oni ne stjecu dobit. Korisnici kod volontiranja smatraju se svake fizicke ili pravna osobe koja
primaju usluge volontera. Program volonterskog centra je program kroz koji organizacije
civilnog drustva posreduju izmedu volontera, organizatora volontiranja i zajednica, pruzajuci
potporu u organiziranju, koordiniranju i provedbi volonterskih aktivnosti, pruZaju relevantne
informacije koji se nalaze na podruc¢ju volonterstva kojom se promicu vrijednost volontiranja,
volonterski centar se temelji na promoviranju primjera koji se temelje na dobroj praksi te se

prakticira aktivnosti koje su cilj za ja¢anje volonterstva u zajednici.
Temeljna nacela volontiranja su:

¢ nacelo zaStite korisnika volontiranja,

e nacelo zabrane iskoriStavanja volontera,
e nacelo zastite maloljetnih volontera,

e nacelo inkluzivnog volontiranja,

¢ nacelo besplatnosti volontiranja,
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e nacelo dobrovoljnosti i solidarnosti volontiranja,

e nacelo transnacionalnosti volontiranja.

Eticki kodeks volontiranje se donosi od strane odbora koje odreduje nadlezno tijelo. Postupak
donoSenja Kodeksa je javan. Nacela koja se odnose na volontiranje moguce je donijeti na
samostalan nacin iz njihovih aktivnosti. Drzavna nagrada kod volontiranja je nagrada koja se
dodjeljuje svake godine onima koji su pozitivno sudjelovali u volontiranju. je priznanje Sto ga
Republika Hrvatska svake godine dodjeljuje za volontiranje, doprinos promice volonterstvo i
druge volonterske aktivnosti. Svatko tko volontira ima status volontera. Izvor url:

https://www.zakon.hr/z/258/Zakon-o-volonterstvu).

Ponasanje potrosaa je dinami¢no i moze se brzo mijenjati zbog razli¢itih ¢imbenika.
Pandemija COVID-19 uvela je poremecaj na trzistu bez predrasude na jedinstvene reakcije
potrosaca. Tijekom svake krize dolazi do promjene u kupovnim navikama i ponaSanju
potroSaca prilikom kupnje proizvoda, §to je bilo jasno tijekom pandemije COVID-19. (izvor:

https://doi.org/10.3390/sul52015104).

Promjenjivi gospodarski uvjeti, novi nacini ponaSanja turista i posebice internetske tehnologije
vjerojatno ¢e uzrokovati nastanak novoga rasta postojecega turistiCkoga trziSta. DruStveni
mediji igraju znacajnu ulogu u mnogim aspektima turizma, posebno u trazenju informacija i
procesa u donoSenju odluka, promocija 1 fokusiranje na najbolje prakse za interakciju s
turistima. MoZe se definirati kao skupina internetskih aplikacija koje se grade na ideoloSkim 1
tehnoloskim temeljima Weba 2.0 i koje omogucuje stvaranje i razmjenu sadrzaja koji generiraju
korisnici u destinacijskom marketingu. (izvor: https://www.croris.hr/crosbi/publikacija/prilog-

casopis/230656).

Slika 8. Volontiranje
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Izvor:https://www.hocu.ba/indexphp/hocuinfo/5-razloga-zasto-volontirati/
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6. FINACIRANJE NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

Sredstva za financiranje u neprofitnoj organizaciji se dobivaju prema druk¢ijim skupinama.
Kotler i Andresno izdvajaju nekoliko obaveznih kategorije od strane financija: donacije
individualnih donatora, donacije profitnih subjekata i donacije profitnih zaklada, donacije
neprofitnih zaklada, donacije koji se nalaze u proizvodima, prihodi prilikom vlastitih
djelatnosti od vlastite djelatnosti, prihodi partnerstva s privatnim sektorom. Fundraising
njegova definicija se temelji na tome da je on sastavna aktivnost koja usmjerava na
prikupljanje financijskih sredstava za aktivnosti bilo koje organizacije ili pojedinca.
Posljedica ovoga moze se zakljuciti po unutarnjim ¢imbenicima koji se nalaze unutar

neprofitne organizacije. (izvor url: https://doi.org/10.1080/01488376.2018.1479678).

,Fundraising velikih donacija — to je nacin fundrasinga koji se odnosi na velike donatore koji
doniraju vazna financijska sredstva na koje se misli da premasuju iznos donacije kojoj su
namijenili za organizaciju. U traZenju velikih donacija proces je bitno razlikovati do ostalih

nacina prikupljanja sredstava, a ima sljedece specifi¢nosti:

e Stvaranje odnosa s velikim donatorima traje dulje 1 nuZno ih je razvijati i odrZavati

e Ukljucuje osobnu molbu za donaciju nekog dionika organizacije

e Tijekom procesa donatora se obicno poti¢e da se osobno uklju¢i u rad i vodenje
organizacije

e Veliki donatori obi¢no o€ekuju neku vrstu nagrade, velike donacije mogu biti uplacene

odjednom ili u viSe navrata u duljem razdoblju.

Fundraising direktnim marketingom on se odnosi na elemente direktnog marketinga za
privlacenje donatora na individualnoj razini donatora. broja individualnih donatora koji
organizaciji osiguravaju male donacije. Fundraising direktnim marketingom razumijeva dva
razlicita oblika komunikacije: privlacenje novih donatora i ponovna zamolba donatorima da
daju svoju potporu. Pri zamolbi za donaciju, vrlo je vazno koliko je potencijalnih donatora
upoznato s organizacijom. Vazan je i odnos donacije te troSkova fundraisinga — u privlacenju
malih donatora najbolje je prvo krenuti sa najjeftinijom ponudom i onda postupno svoje snizene
financije postepeno pripremati za skuplje izvore da se pronade Zeljeni iznos donacije®.
(Alfirevi¢, Pavicié, Caéija, Mihanovi¢, Matkovi¢, 2013 — 134). Interni fundraising je najbrza
rastu¢a metoda prikupljanja sredstava u posljednjih nekoliko godina. Sudionici ¢e se upoznati

s pravilima prikupljanja novaca putem interneta te ¢e to moci isprobati u praksi provodeci
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provode¢i whip-round za odabrani projekat. Projekat je namijenjen ¢lanovima upravnih odbora
1 osobama odgovornim za dobivanje sredstava i izgradnju odnosa s donatorima. (izvor url:

https://wisebusiness.eu/hr/internet-fundraising-6/).“ E — filantropija ona se odnosi na skup

efikasnih internetskih tehnika kako bi se izgradi odnos s dionicama koju su zasluzne za uspjeh
neprofitne organizacije koje se koriste kako bi se izgradio poboljSao odnos s dionicima
zainteresiranih za uspjeh neprofitne organizacije. Prva je snaga metoda za prikupljanje
sredstava e — filantropijom i u tome da su dostupne tehnologije koje ukljucuju mediji koji sluze
za odnos u dionicama. Na razvoj e — filantropije uvelike utjece ubrzan razvoj novih internetskih
tehnologija kojima se organizacija moze sluziti. Neki od razloga koji tjeraju donatore da

prestanu davati financijsku potporu organizacijama su:

e Onemogucenost donatorovih uspjeha u udruzi,
e Osobne Stete na podrucju altruizma,

e Korist od donatora prilikom njihovih pritisaka

Ostavstine su takav nacin prikupljanja sredstava koji je karakteristican tako da odredena tvrtka
(udruga) ne utjece na odluke osoba koji navode da dio svoje imovine ostave u vlasti osobe kada
izgube svoj zivot. Korporativna filantropija stalno raste zbor porasta drustveno odgovornog
poslovanja. Drustveno odgovorno poslovanje moze se definirati kao opredjeljenje poslovnih
subjekata za unapredenje dobrobiti zajednice. (Alfirevié, Pavi¢i¢, Ca¢ija, Mihanovi¢,
Matkovi¢, 2013 — 136). Izvori, nacini 1 aktivnosti prikupljanja sredstava u svijetu se prilicno
razlikuju. No bez obzira na razliitosti uvjetovane gospodarskim, politickim i drugim

okruzenjima, kao ilustracija izvora i veli¢ina donacija moze posluziti sljedeca slika.

Slika 9. nacini sredstava i njihova veli¢ina
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Izvor: Jurica Pavici¢, strategija marketinga neprofitnih organizacija, str: 282
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7. ZAKLADA ,,ANE RUKAVINE*

Prilikom 2006 godine cijeli narod je bio svjedok plemenitosti ljudi koji su skupili iznos novaca
kako bi spasili Zivot jednoj Zeni. ,,Zelim Zivot* koju je napisala je Ana Rukavina Erceg i ujedno
s time se Hrvatski narod smilovao nad njome i njenome Zivotu prilikom borbe od bolesti. Ana
Rukavina nas je jednoga nedjeljnoga, dok su njezine posljednje rijeci ganule mnoge gradane
Republike Hrvatske da se bore za svoje zivot oni koji su se nalazili u slicnim situacijama od
neke bolesti. Zakladu Ane Rukavine su osnovale Marija Rukavina i Gordana Leto. Vizija
zaklade je: zaklada koja je profesionalna u provedbi dobrotvornih aktivnosti, prikupiti tim
osoba koji ¢e biti profesionalan, treba se provoditi sve aktivnosti koje zahtjeva zaklada,
osnivanje javne Banke krvi. Misija zaklade je: sastavni rad proSirenja Hrvatskog registara
prilikom darivanja krivotvorenih mati¢nih stanica, povod na skupljanje financijskih sredstava
od strane donatora, dodjela dodatnih usavrSavanja kod mladih ljudi da se bolje upoznaju sa
onime §to hoce studirati na podru¢jima medicine 1 ostali studiji, SluZi se ostvarivanju ciljeva
koji su potrebni kako bi gradani RH bili dobro usavrSeni u Zakladi sukladno zakonom. (izvor

url; https://zaklada-ana-rukavina.hr/).

Slika 10. Zaklada Ane Rukavine
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Izvor: https://zaklada-ana-rukavina.ht/
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8. ISTRAZIVACKI DIO RADA

Anketni upitnik pod nazivom ,,Neprofitni marketing* daje uvid koliko ljudi poznaje neprofitni

marketing (udruge).
Anketni upitnik nam je dao odgovore na sljedeca pitanja:

e Tko su sudionici ankete (spol, dob, zanimanje)?

e Jeste li se ikada susreli sa pojmom neprofitni marketing?

e Smatrate li da su zanimljive neprofitne organizacije?

e Jeste li ¢lan neprofitni organizacije?

e Utjece li marketinski splet na neprofitne organizacije?

e Smatrate li da se neprofitne organizacije dovoljno promoviraju putem marketinga?
e Spremna sa donirati u neprofitne organizacije?

e (Odakle poznajete zakladu Ane Rukavine?

e Koliko ste zadovoljni sa pitanjima iz ankete?

Anketni upitnik se proveo na ukupno 212 ispitanika, a sadrzavao je 12 pitanja. Upitnik se u

najvecoj mjeri proveo preko drustvenih mreZa, a njega je popunilo 63% Zena i1 36% muskaraca.

Grafikon 1. Spol
Spol?

.M
2.7

Izvor: izrada autora prema provedenoj anketi

U sljedec¢em grafikonu se zakljucuje da su najvise sudjelovalo naroda koji su u starosti od 20

godina pa nadalje, a najmanje ispitanika je bilo prilikom onih koji su do 18 godina.
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Grafikon 2. Koliko godina imate?

Koliko godina imate?
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Izvor: izrada autora prema provedenoj anketi

Na sljedecem grafikonu mozemo vidjeti da je u najve¢em udjelu u anketi sudjelovale zaposlene

osobe, a nakon njih nezaposlene, onda studenti, a tek onda umirovljenici.

Grafikon 3: Koji je va$ trenutni radni status?

Koji je vas trenutni radni status?
7%

= |. Zaposlena
= 2. nezaposlena
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4. srednja skola

= 5. umirovljenica

Izvor: izrada autora prema provedenoj anketi

Anketom smo dosli do rezultata da viSe ispitanika se susrece sa pojmom neprofitni marketing
njih 143 (66%), a najmanje ga se ispitanika njih 4 (2%) uvijek susrece sa pojmom neprofitni

marketing. Detaljno se moze vidjeti u sljedecem grafikonu:

Grafikon 4: Jeste li se ikada susreli sa pojmom neprofitne organizacije (udruge)?

Jeste li se ikada susreli sa pojmom neprofitne
organizacije (udruge)?

13% 2% —\2% , Izvor: izrada autora prema
0~ = |. jesam
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= 3. ponekad
4. Cesto
= 5. uvijek
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Grafikon 5: Smatrate li da su zanimljive neprofitne organizacije?

Smatrate i da su zanimljive neprofitne organizacije (udruge)?
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Izvor: izrada autora prema provedenoj anketi

Anketom smo zakljucili da se vise ljudi slaze da su neprofitne organizacije (udruge) zanimljive
njih svega 48%, dok se njih 2% ne slaze da su neprofitne organizacije (udruge) zanimljive. Po
mome misljenu ja mislim da su neprofitne organizacije zanimljive i da pozitivno utjecu na ljude
1 njihove Zivote. Na sljede¢em grafikonu moZemo vidjeti da je 40% ispitanika nisu ¢lanovi
neprofitnih organizacija (udruga), a najmanje njih 1% smatra da su uvijek ¢lanovi neprofitnih
organizacija (udruga). Po tome mozemo zakljuciti da ljudi hocée biti ¢lanovi neprofitnih
organizacija (udruga), ali isto tako kao $to je u anketi neki se ne Zele biti ¢lanovi neprofitnih
organizacija (udruga) $to je po mome misljenju sasvim u redu jer svako razmislja druk¢ije ne

mozemo svi biti isti i1 biti ¢lanovi neprofitnih organizacija (udruga).

Grafikon 6. Jeste li ¢lan neprofitne organizacije?
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Izvor: izrada autora prema provedenoj anketi
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Grafikon 7: Utjece li marketinski splet na neprofitne organizacije?
Utjece li marketinski splet na neprofitne orgnizacije(udruge)?
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= 5. ne sloziti se

Grafikon prikazuje da njih 38% slaZe da na neprofitni organizacije utje¢e marketinski splet, a
njih 2% se potpuno ne slaze da na neprofitne organizacije utjeCe marketinski splet. Po
provedenoj anketi moze se vidjeti da marketinski splet pozitivno moze utjecati na rad neke

neprofitne organizacije (udruge).

Grafikon 8: Smatrate li da se neprofitne organizacije dovoljno promoviraju putem marketinga?
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Izvor: izrada autora prema provedenoj anketi

Anketom smo dosli do rezultata da viSe se ispitanika njih 38% potpuno slaze da se neprofitne
organizacije dovoljno promoviraju putem marketinga, dok se svega 2% ispitanika potpuno ne
slaze da se neprofitne organizacije dovoljno promoviraju putem marketinga. Po mom misljenu
ja smatram da se danas neprofitne organizacije (udruge) dobro promoviraju putem marketinga
jer svaka udruga se danas moZe naci putem internetskih stranica ili putem oglasavanja kako bi

se olaksSalo ljudima da dodu u kontakt sa udrugom koja im je potrebnija u tome trenutku.
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Grafikon 9: Spremna sam donirati u neprofitne organizacije (udruge)?

Spremna sam doniratiu neprofitne organizacije (udruge)
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Izvor: izrada autora prema provedenoj anketi

Provedbom grafikona moZemo zakljuciti da se najvise ispitanika (38%) da jesu spremni donirati
u neprofitne organizacije, a najmanje ispitanika (3%) spremna su uvijek donirati u neprofitne
organizacije (udruge). Po provedenoj anketi mozemo zakljuciti da su ljudi spremni donirati u
neprofitne organizacije (udruge) i da su voljni pomo¢i drugima kada se nalaze u nekoj nevolji

ili im treba neka pomo¢ oko necega.

Grafikon 10. Jeste li se ikada bavili volontiranjem?

Jeste 11 se ikada bavili volontiranjem?
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Izvor: izrada autora prema provedenoj anketi

Po provedenoj anketi mozemo zakljuciti da se vise ljudi bavilo volontiranjem njih svega 40%.

Sto zna¢i da se ljudi ipak hoée baviti volontiranjem i brinuti se o ljudima.
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Grafikon 11. Odakle vam je poznata Zaklada ,,Ane Rukavine*?

Odakle vam je poznata Zaklada "Ane Rukavine"?
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Izvor: izrada autora prema provedenoj anketi

Na grafikonu se moze vidjeti da viSe ispitanika njih 59% poznaje zakladu Ane Rukavine putem

tv, a njih najmanje ju poznaje putem e-maila njih 3%.
Grafikon 12. Koliko ste zadovoljni sa pitanjima u anketi i njenim ispitanikom?
Koliko ste zadovoljni sa anketom i njenim

ispitanikom?
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Izvor: izrada autora prema provedenoj anketi

1z grafikona vidimo da je sa ocjenom 5 anketu ocijenilo 44% ispitanika, sa ocjenom 4 ocijenilo
ih je 49%, sa ocjenom 3 ocijenilo ih je 5%, sa ocjenom 2 ocijenilo ih je 2%, a sa ocjenom 1 nije

nikog ocijenio anketu i njenog ispitanika.
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9. ZAKLJUCAK

U ovome zavrSnome radu mozemo zakljuciti da neprofitni marketing pozitivno utjece na rad
udruga 1 na rad njihovih zaposlenika u udruge. Kod neprofitnih organizacija u njoj se javlja
neprofitni sektor koji mora obavljati sve aktivnosti koje se obavljaju u udruzi kako bi se
postigao odredeni zajednicki cilj. U neprofitnome marketingu njegove ciljane skupine su
fokusirane na donatore koji doniraju svoje vrijedne stvari u udrugu, zaposlenici koji rade u
neprofitnoj organizaciji, i javnost koja se odnosi na ugled te udruge. Prilikom utjecaja
marketinga na udruge on se usmjerava na misiju koja je proizasla iz zajednickih ciljeva. Bitno
je obiljezje neprofitnih organizacija koja zahtjeva za istodobno zadovoljavanje interesa
viSestrukih dionika, pa se krajnja ucinkovita u postizanju ciljeva, odnosno sama svrha
postojanja koje se obi¢no ocjenjuje s vise razliCitih stajaliSta. Ustanovama se smatra da je
pravna osoba, a njezino osnivanje se temelji na zakonu. Udruga ona se temelji na tome da je
ona koji se slobodno udruzuje u pravne osobe. Zaklada se odnosi na to da je ona imovina koja
se skupila u prihodima koji se stjecu prilikom ostvarivanja neke dobrotvorne svrhe. Strategija
marketinga se odnosi na pojam koji je u marketinskoj literaturi relativno ¢esto prisutan, a rijetko
kada je prisutno njegovo jednoznacno i jedinstveno odradeno. MIS je sustav kojima narod
prikuplja to¢ne informacije kako bi se donijele odredene odluke kod neprofitnih organizacija.
MarketinSki mix kod neprofitnih organizacija se provodi pomocu 4 elementa marketinske
ponude ( proizvod, cijena, distribucija i promocija). Volontiranje u neprofitnome marketingu je
ulaganje osobnoga vremena i truda u dobrobit osoba u koje je potrebno ulagati. Financiranje se
obavlja pomocu razli¢itih fundrasinga koji pomazu u financiranju udruge. Kao savrSeni primjer
1z prakse mozemo ukljuciti Zakladu ,,Ane Rukavine). Zakladu Ane Rukavine je osnovala majka
od Ane rukavine i njezina sestra ( Marija Rukavina i Gordana Leto). Po provedenoj anketi
mozemo zakljuciti da su ljudima poznate neprofitne organizacije (udruge) i da se hoce baviti
volontiranjem ili bilo kako pomo¢i ljudima koji ne mogu pomoc¢i sami sebi nego moraju ovisiti
o ostalim ljudima koji im ho¢u pomoc¢i putem naknade (novca), darivanjem hrane, raznih pica,
igracaka za djecu ili ¢ak odje¢e za djecu 1 odrasle, razli¢itih kuc¢anskih potrepstina koji ¢e

pomoc¢i njima da prezive.
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Pitanja iz Ankete pod nazivom Neprofitni marketing

1. Spol?

2. Koliko godina imate?

Do 18 god.
20-30
31-50
51-60
60+

3. Koji je vas trenutni radni status?

Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Student/ica
Umirovljenik/ica

Srednjoskolka

4. Jeste li se ikada susreli sa pojmom neprofitne organizacije(udruge)?

Jesam
Nisam
Ponekad
Cesto

Uvijek

5. Smatrate li da su zanimljive neprofitne organizacije (udruge)?

Potpuno se slazem

Sloziti se

Niti se slazem niti se ne slazem
Ne sloziti se

Potpune se ne slazem

6. Jeste li ¢lan neprofitne organizacije (udruge)?

Jesam

Nisam
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e Ponekad
o Cesto
e Uvijek
7. Utjece li marketinski splet na neprofitne organizacije?

e Potpuno se slazem

Slagati se

Niti se slazem niti se ne slazem

Ne sloziti se

Potpuno se ne slazem

8. Smatrate li da se neprofitne organizacije (udruge) dovoljno promoviraju putem
marketinga?
e Potpuno se slazem
e Slagati se
e Niti se slaZzem niti se ne slazem
e Ne sloziti se
e Potpuno se ne slazem

9. Spremna sam donirati u neprofitne organizacije (udruge)?

e Jesam

e Nisam

e Ponekad
o Cesto

o Uvijek

10. Jeste li se ikada bavili volontiranjem?

e Jesam

e Nisam

e Ponekad
e Cesto

e Uvijek

11. Odakle vam je poznata Zaklada ,,Ane Rukavine*
e Putem tv

e Putem Casopisa
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e Putem radija
e Putem e — maila
e Na druStvenim mrezama
12. Koliko ste zadovoljni sa pitanjima u anketi i njenim ispitanikom?
o 1.

2
3
o 4
5



IZJAVA O AUTORSTVU RADA

Ja, Matea Bi§¢an, pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem
da sam isklju¢ivi autor zavr§nog/diplomskog rada pod naslovom Neprofitni marketing te da

u navedenom radu nisu na nedozvoljen naéin koristeni dijelovi tudih radova.
U Pozegi, 20.lipanj 2024

Potpis studenta

U B

46

46



