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1. UvVOD

Suvremeno doba odnosno 21. stolje¢e najnaprednije je razdoblje od Covjekova
nastanka. Ovo je razdoblje materijalizma, u kojem je interes vecine ostvariti $to vecu
zaradu tj. dobit odnosno profit, Sto je vise mogucée. Multinacionalne kompanije vladaju,

te indirektno diktiraju potroSnju, zdravlje i kvalitetu Zivota kupaca diljem svijeta.

Nacin Zivota nametnut je od strane drustva odnosno mocnika koji njime upravljaju.
nastaje $to ne postoji pitanje hoce li, Zele li iSta od toga uciniti, ve¢ svaki pojedinac to

mora uciniti kako bi se uklopio u drustvo i nametnuti suvremeni nacin Zivota.

Veé nakon rodenja pojedinca se pocinje usmjeravati i uskradivati njegova sloboda
razmi$ljanja, krenuvsi od najmanje dobi, igraCaka, crtica i tome sli¢no, svaki kutak na
planetu Zemlji, a da pritom nije stvoren od strane prirode veé Covjekove kreacije je
brendiran/markiran, te od najmanjih nogu vrsi utjecaj na psihologiju svakog pojedinca.
Cilj svake velike kompanije je pridobiti svakog pojedinca od $to ranije dobi, te ga

zadrzati kao lojalnog kupca do kraja njegovog Zivota.

Suvremeni nacin zivljenja indirektni je nalik modernog ropstva, odnosno kompanije nas
Cine lojalnima kako bi svoj novac potrosili kod njih, isti taj novac za koji smo potrosili
dio svog Zivota kako bi ga zaradili, indirektno re€Ceno masa ljudi u danasnjem svijetu

predstavlja radnu snagu mega kompanija.

Vedinski dio pojedinaca koji je svjestan situacije u kojoj se nalaze odnosno utjecaja
velikih kompanija uglavnom podlegnu pritisku, psihologiji mase koja ga okruzuje. Dok
oni najtrezveniji, koji unato¢ svemu imaju svoje Cvrste i jasne stavove €ine onu
nekolicinu osnivaca i/ili aktivista u neprofitnim organizacijama. Takve organizacije u
sredistu imaju Covjeka, njegovu slobodu izbora, zdravlje i sve ono Sto bi bilo bitno u

normalnim zivotnim okolnostima da ne postoji svijet u kojem profit viada nad razumom.

Neprofitne organizacije nisu novost u 21. stolje¢u, one su sve brojnije u novije vrijeme.

Za razliku od profitnih organizacija Ciji je primarni cilj ostvarenje profita, neprofitne se



organizacije bore za postizanje kvalitetnijeg Zivota pojedinaca, odnosno postizanje
nekog javnog interesa. Takvim je organizacijama iznimno vazno da javnost Cuje za
njih, da C€uju, razumiju i podrze njihovu svrhu postojanja odnosno cilj zbog kojeg djeluju

ali i podrucje u kojem djeluju.

Svrha ovog diplomskog rada jest detaljno razradit temu ,,Neprofitni marketing nasuprot
neetiCne prakse poduzeca“ odnosno obraditi teorijski dio vezan za neprofitne
organizacije i njihovo poslovanje, te opisati i razraditi primjere konfliktnih ciljeva i

podrucja marketinSkog djelovanja profitnih i neprofitnih organizacija.

U prvom dijelu ovog diplomskog rada, nakon uvoda obuhvatit ¢e se pojam neprofitne
organizacije, njezina klasifikacija, te njezini oblici koji se dijele na ustanove, udruge,
zaklade i fondacije, te problemi i suradnja u rjeSavanju problema neprofitnih
organizacija koja se zapravo odnosi na probleme s kojima se susreéu neprofitne
organizacije ali i suradnju putem koje nastoje rijeSiti stvorene, a tako i potencijalne

probleme.

U drugom poglavlju nastavit ¢e se sa marketingom neprofitnih organizacije, njezinom
povijeS¢u kao i njezinim obiljezjima. Takoder u tom ¢e se poglavlju opisati i razlike
izmedu profitnih i neprofitnih organizacija, strategija marketinga, te marketinski splet

samih neprofitnih organizacija.

U treCem poglavlju navode se zaposlenici i volonteri neprofitnih organizacija koji e se
opSirnije razraditi, te nakon njih slijedi detaljno opisivanje financiranja neprofitnih

organizacija.

U Cetvrtom dijelu odnosno na samom kraju razradit ¢e se primjeri konfliktnih ciljeva i
podrucja marketin§kog djelovanja profitnih i neprofitnih organizacija gdje su navedena
tri primjera: prvi primjer odnosni se na Coca-Colu i The Praxis Project, drugi primjer
odnosi se na Maybelline i Neprofitnu dobrotvornu organizaciju Peta, a tre¢i se primjer
odnosi na Calvin Klein i neprofitne ekoloSke organizacije Greenpeace.



2. Marketing neprofitnih organizacija

2.1. Povijest nastanka marketinga neprofitnih organizacija

Povijesno gledano, sama ideja neprofithog marketinga oZivila je u niza knjiga, te
Clanaka izmedu 1969. i 1973. godine. U njima autori definiraju marketing kao
uvjeravajuce aktivnosti Cije djelovanje nadilazi samu prodaju proizvoda. Tijekom 1970-
ih i 1980-ih godina ideja o marketingu postala je sve prihvacenija u javnosti, te se
marketinSka koncepcija poCela usvajati u sve viSe usluznih djelatnosti poput zdravstva,
umjetnosti, rekreacija, obrazovanja, biblioteka i drugih. Neprofitni se marketing 1980-
ih poCeo Siriti na organizacije kao $to su vladine agencije i transakcije u kojima se ne
provode nov€ane razmjene kao i 8to nema proizvoda ili usluga (npr. nasilje nad
djecom). Podrucje neprofitnog marketinga 1990-ih razvija se kroz Cetiri polja, a ona su:
rast drustvenog marketinga radi teznje za poboljSanjem drusStvenog blagostanja,
pojavljivanje neprofitnog marketinga u razvijenim i nerazvijenim zemljama svijeta,
korporacijska uklju¢enost u neprofitni sektor, te etika u neprofithnom sektoru, u smislu

etiCnosti poduzeca kao i etiCnosti neprofitnih organizacija u medusobnim odnosima

Jedan od gurua suvremenog menadzmenta, Peter Drucker, jo$ je 1954. godine
napisao da je jedina opravdana svrha suvremenih poslovnih organizacija stvaranje
zadovoljnih klijenata. Od toga se trenutka mozZe govoriti o radanju suvremenog
marketinga i marketinske orijentacije, koja u centar pozornosti svake organizacije-bez

obzira kojem sektoru ona pripadala-stavlja kupce/korisnike i njihove Zelje i potrebe?.

2.2. Definiranje marketinga neprofitnih organizacija

»Imajuci na umu vec iskazane posebnosti neprofitnih organizacija, moze se reci da je
marketing neprofitnih organizacija skup aktivnosti kojima se osmisljava i pospjesuje
planiranje, provedba distribucija i komuniciranje djelovanja organizacija koje ostvaruju
neki odredeni javni interes, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarenje profita“. 2

|zvori marketinga neprofitnih organizacije takoder se pronalaze u marketingu profitnog

L lbidem, str. 62. 5
2 Alfirevi¢, N. et al., Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Zagreb, Skolska knjiga,
2013, str. 64.
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sektora. Razmisljanje o primjeni marketinga kao same discipline ili pak marketindke
orijentacije presao je iz profitnog sektora u javni ali i neprofitni sektor, odnosno prema

drustvu opcenito.

Neprofitni se marketing odnosi na sve aktivnosti koje obavljaju pojedinci kao i
organizacije radi postizanja Zeljenih ciljeva, koji se razlikuju od uobiCajenih poput
ostvarivanja dobiti, trziSnog udjela i slicnih. Neprofitni je marketing primarno okrenut
ka postizanju opce drustvene koristi. Ciljna skupina su mu donatori, zaposlenici
odnosno volonteri, korisnici, te op¢a javnost. Pojam neprofithog marketinga predstavlja
vrlo veliku, raznoliku skupinu entiteta koja uklju€uje, izmedu ostaloga, karitativne,

socijalne, politicke, kulturne, filantropske, obrazovne, zdravstvene, i vladine entitete.?

Marketing neprofitnin organizacija usmjeren je na misiju kao i njezino ispunjenje, iz
Cega proizlaze ciljevi kojim se vodi neprofitna organizacija, kao i trazenje mogucih
rieSenja. Marketing danas, trebao bi poStovati interes sredine u kojem organizacija
djeluje, kao i moralne te kulturne norme ali i razvoj druStva u cijelosti. Na slici 1

prikazana je marketinSka koncepcija neprofitnih organizacija.

Slika 1. Marketinska koncepcija

orijentacija
. prema
A potro3acu

dugoroéno
stvaranje
A, dohotka

Izvor: Alfirevic N., Pavici¢ J., Caéija N.,Lj., Mihanovi¢ Z., Matkovi¢ J.,Osnove

marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija, str. 55.

3 Meler, M. Neprofitni marketing, Osijek, Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski
fakultet u Osijeku, 2003., str. 50.

4



Orijentacija prema potrosacu govori o tome da su Zelje i potrebe korisnika u sredistu
samog interesa, te teZnja svih subjekata da svoju ponudu ucine razliitom i da se na
taj naCin diferenciraju od konkurencije. DugoroCno ostvarivanje dohotka/profita
odnosno ostvarenje nefinancijskih cilieva odnosi se na postizanje dugorocnih ciljeva
svih subjekata tako da se Zelje, interesi i potrebe svih korisnika zadovolje i ostvare na
odgovoran i legalan nacin. Integrirani marketing odnosi se na spajanje svih aktivnosti
povezanih sa korisnicima, koji zahtijevaju koordinaciju s ostalim funkcijama u

organizaciji.

Ucinkovitost upravljanja odnosima s dionicima izravno utje€e na povjerenje javnosti,
odnosno ugled organizacije. Takoder, visok ugled ¢e pomoéi organizaciji u
zadovoljavanju zahtjeva korisnika, dobivanju sredstava na javnim natje€ajima za
financiranje projekata, privlatenje donatora, ¢lanova i volontera te ucinkovitijem

sklapanju partnerstva s drugim organizacijama.*

Slika broj 2 prikazuje kako je neprofitni marketing velinskim dijelom povezan sa
spoznajom, te primjenom razli€itih tehnika i metoda koje se nalaze u marketingu
profitnog sektora, no glavna im je razlika u postavljanju razli€itih temeljnih ciljeva, koji
su s jedne strane odnosno kod neprofitnih organizacije ostvarenje koristi za drustvo i/ili
zajednicu u kojoj djeluju, dok s druge strane odnosno kod profitnih organizacija to je

ostvarenje profita.

4 Padanyi, P., Gainer, B., Market Orientation in the Nonprofit Sector: Taking Multiple Constituencies into
Consideration, Journal of Marketing Theory & Practice, vol.12, no.2, 2004., str. 43.-57
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Slika 2. Specificnosti marketinga profitnih i neprofitnih organizacija

transparentne

lzvor: Alfirevié N., Pavidi¢ J., Gadija N.Lj., Mihanovié¢ Z., Matkovié¢ J.,Osnove

marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija, str. 64.



3. Neprofitne organizacije

3.1. Neprofitni sektor

Nastanak i razvoj neprofitnog sektora prvenstveno se moze povezati s koncepcijom
druStvene odgovornosti (brigom za funkcioniranje i prosperitet zajednice), ali i s
pripadnosScu zajednici kao grupi ljudi koji su povezani drustvenim i drugim vezama i

ovise jedni o drugima.®

Dakle, neprofitni sektor kao integrativni dio cjeline drusStveno-ekonomskog sustava
treba promatrati cjelovito u okviru politicko-ekonomskih, ali i drustveno-financijskih
datosti odredene zemlje i njenog povijesnog polozZaja i globalnih uvjetovanosti.
Medutim, mogli bi se sloZiti sa zakljuCcima koje je dao jedan od najznacajnijih
teoretiCara ekonomske uloge neprofitnih organizacija Weisbrod (1994.), gdje prema
Bezovanu (1995:198). Weisbrod preporuCuje da je za razvoj neprofitnog sektora
potrebno:
1. Neprofitni sektor treba ojacati da osigurava kolektivha dobra
2. Neprofitni sektor treba se viSe baviti osnovnim djelatnostima radi kojih je
osnovan
3. Neprofitne organizacija i profitne organizacije ne smiju se povezivati jer to
vodi zlouporabama
4. Poreznom politikom treba stimulirati donacije
5. Treba preispitati subvencije koje organizacije imaju u postanskom primjerku
6. Treba razviti statistiCki program informacija za pracenje rada neprofitnih

organizacija

Neprofitni je sektor vazan dio drustva kojem je bitan kriterij drustvene prihvatljivosti.
,Pod neprofitnim sektorom podrazumijevaju se pojedinci i organizacije koji pomazu da
drustvo postane zajednica odgovornih  pojedinaca  orijentiranih  prema
osobnom/obiteljskom napretku, ali i napretku zajednice“.® Upravo te neprofitne

organizacije Cine neprofitni sektor (trec¢i sektor), koji zapravo predstavlja postojanje

® Paviti¢, J. Strategije marketinga neprofitnih organizacija, Zagreb, Masmedia, 2003., str. 16
8 Alfirevi¢, N. et al., Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Zagreb, Skolska knjiga,
2013, str. 23
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odredene sfere djelovanja gradana pojedinaca ili skupina kroz razliite vrste
organizacija, neprofitnih ili nevladinih institucija. Treci sektor ne ovisi o prvom sektoru

odnosno drzavi.

3.2. Definicija neprofitnih organizacija

Zasto neprofitne organizacije postoje? Postoje tri glavna objasnjenja njihove uloge u
civilnom drustvu. Teorija javnih dobara tvrdi da postoje jedinstvene vrste usluga za
pruzanje usluga koje vlada ne nudi. Vlada pruza usluge do razine koja zadovoljava
medijan biraCa; neprofitni sektor osigurava ostalo. Teorija neuspjeha ugovora
usredotoCena je na privatni sektor tvrdeci da se ne moze vjerovati neprofitnoj dobiti za
neprofitnu organizaciju koja se temelji na onome $to donatori odlu¢e podrzati ili
pojedinci spremni platiti. Na kraju, postoji teorija 0 subvencijama koja kaze da, u
glavnom, vlada odreduje Sto neprofitne organizacije nude svojim poreznim olakSicama,

potporama i drugim subvencijama.’

Sam naziv neprofithna organizacija govori o tome kako su to organizacije koje ne
ostvaruju, odnosno Ciji primarni cilj nije ostvarenje prihoda tj. profita, no u slu¢aju da
ga ostvare, one ga ne koriste kako bi povecale kapital organizacije, ve¢ je namijenjen
za postizanje humanitarnih ciljeva, podmirenje operativnih troSkova, te ostvarenje

drustvene koristi.

Sljede¢om definicijom neprofitnih organizacija daje se odredenje neprofitnih
organizacija u kontekstu djelovanja neprofitnog sektora s naglaskom na njihov
socioloSki karakter. DiMaggio i Anheier (1990:13) postavljaju socioloSko odredenje
neprofitnih organizacija i neprofitnog sektora odgovarajuéi na pitanja: zasto postoje
neprofitne organizacije i koju razliku ¢ine neprofitne organizacije? Autori, u svom radu
» 1 he sociology of nonprofits organizations and sectors” donose 3 klju¢ne pretpostavke
koje su rezultat njihova istrazivanja i zaklju¢uju da:®

1. Korijeni i ponaSanje neprofitnih organizacija odnose se na institucionalne

faktore i drzavne politike kao i drustvene procese i funkcije korisnosti.

” Andereasen, R., A. i P. Kotler, Strategic Marketing for Nonprofit Organizations, New Jersey, Prentice
Hall, cop. 1996., str. 4
8 Mari¢, 1., MenadZment neprofitnih organizacija, Zagreb, Ekonomski fakultet, 2018., str. 20.



2. Razumijevanje korijena neprofithog sektora i razlika u ponaSanju izmedu
neprofitnih organizacija i profitnih kao i drzavnih organizacija zahtijeva
perspektivu odrzivosti.

3. Neprofitne organizacije nemaju jednostavno povijesno i nacionalno znacenje;
funkcije neprofitnog sektora, korijeni i ponasSanje odnose se na specijalna prava
odredenja, kulturno nasljede i drzavnu politiku u razli¢itim nacionalnim

drustvima.

Neprofitne se organizacije €esto osnivaju iz razloga $to Zele promijeniti ono $to
smatraju loSim ili pak nedovoljno dobrim u drustvu i iz tog razloga poduzimaju razlicite
drudtvene akcije. Proizlaze iz druStvenog aspekta, imaju socijalni i drustveni utjecaj, te
potiCu drustvene vrijednosti kako bi smanjili socijalne probleme. Za neprofitne
organizacije veliku ulogu igraju pravni aspekti i obiljezja odnosno specifiCnosti vezane

za njihovo poslovanje.

Neprofitne organizacije u osnovi nisu fokusirane na gospodarstvo. Osnovniim se ciljevi
izjednaCavaju sa kulturnim, socijalnim, ekolosSkim, politiCkim, medicinskim ili
religioznim motivima, dok su ekonomske veli€ine sporedne pojave koje se percipiraju

kao neizbjezna negativnost prije nego Sto ih se smatra djelom postavljenih ciljeva.

Neprofitne se organizacije povezuju sa volonterima, dobrotvorni pojedinacni ili
drustvenim radom, udrugama itd. ¢ime se prikazuje drusStvena usmjerenost takvih
organizacija. Specificnost neprofitnih organizacija jest da su vodene svojom misijom
koje se temelje na poboljSanju same kvalitete Zivota, kao i ostvarivanje potreba
drustva. Njihov najveci izazov bio bi ostvarenje te Zeljene postavljene misije, a da pri

tome ostvare efikasno, pozitivno i efektivno poslovanje.

Uloga neprofitnih organizacija moze se definirati kroz razliCite pojmove kao §to su
drustvene akcije, okruzenje u kojem se nalaze odnosno u kojem djeluju, zajednica,
zagovaranje, druStvene promjene, solidarnost, socijalni kapital i mnogi drugi.
Najvaznija od navedenih uloga jest zagovaranje kojim se nastoji pomoc¢i odnosno
ostvariti javna potpora gradanima pojedincima ili skupinama, razliitim idejama,
projektima itd. ¢ime se zapravo pomaZe svima koji sami ne mogu ostvariti vlastite

ciljeve.



Svaka neprofitna organizacija ima ciljnu publiku zbog koje prvenstveno djeluje, pa tako
svaka od njih minimalno ima dvije ciljne skupine, a to su donatori i klijenti. No neprofitne
organizacije moraju djelovati i za Siru javnost koja se definira kroz Cetiri ciljne skupine,
a one su:

1. Javnost Cija je svrha pribavlijanja inputa: donatori, dobavljaCi, kao i
zakonodavstvo.

2. Unutarnja javnost koja se odnosi na menadZzment, volontere, osoblje koji djeluju
tako da inpute oblikuju u dobra i usluge koja su korisna za provedbu
organizacijske strategije.

3. Posrednicka ili partnerska javnost koju €ine trgovci, agenti, kao i poduzeca koja
promoviraju dobra i usluge.

4. Javnost koja konzumira ponudu neprofitne organizacije, a odnosi se na klijente,

lokalnu javnost, aktivisticku javnost, opéu javnost, te medijsku javnost.

Neprofitne organizacije nemaju uvijek isti karakter, Stovise se razlikuju od organizacije
do organizacije. Iz tog razloga postoje razliCiti zakoni i pravni oblici koji ih reguliraju, a
to su:

1. Zakon o udrugama (Narodne novine, br. 74/14),

2. Zakon o ustanovama (Narodne novine, br. 76/93, 29/97, 47/99, 35/08),

3. Zakon o zakladama i fundacijama (Narodne novine, br. 36/95, 64/01)

4. Te ostali pravni oblici osnovani posebnim zakonom.

Udruzeni drustveno odgovorni pojedinci postoje otkad i drustvo samo, no posljednjih
desetljeCa sve ih se manje smatra borcima s vjetrenja¢ama, a sve viSe onima koji mogu
rieSavati brojna vazna pitanja — na legalan nacin javno sudjelujuci u radu dobrovoljnih
humanitarnih, politi¢kih i drugih udruzenja, neovisnih medija, profesionalnih/strukovnih
udruzenja, sindikata, odnosno svega onoga $to je izvan izravna utjecaja drzave i

trzista/ dobiti.°

Neprofitne organizacije moraju odrediti svoje prioritete odnosno kojem ¢e dioniku

posvetiti ve€u paznju, odnosno Cije su Zelje, interesi i potrebe vaznije u odredenom

9 Alfirevié, N. et al., Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Zagreb, Skolska knjiga,
2013, str. 14.
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trenutku. Ukoliko se ne odrede najvazniji dionici, te se njihova oCekivanja ne ostvare
to bi moglo dovesti do upitnog povjerenja druStva u samu organizaciju i njezin
menadzment $to je kljuan Cimbenik uspjeSnog postizanja zeljenih rezultata neprofitnih

organizacija. U sljedecoj slici prikazani su tipi¢ni dionici neprofitnih organizacija.

Slika 3. Tipi¢ni dionici neprofitnih organizacija

lzvor: Alfirevié N., Pavigi¢ J., Cacija N.Lj., Mihanovié Z., Matkovi¢ J.,Osnove

marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija, str. 25.

Upravljanje neprofitnim organizacijama je slozeno, te iz tog razloga postoje nacela
kojima se vode organizacije koje su orijentirane prema dionicima. Prvo nacelo odnosi
se na menadzere, te njihovu sposobnost praéenja interesa svih dionika, te vodenje
racuna o tome da ih se uzme u obzir prilikom odlu€ivanja i djelovanja. Drugo nacelo
kaZze da bi menadZzeri trebali slusati i otvoreno komunicirati sa dionicima o njihovim
interesima kao i njihovim doprinosima, te rizicima koji se mogu pojaviti zbog
povezanosti sa poduzece. Tre¢e nacCelo govori o tome kako bi menadzeri trebali
primijeniti odredene nacine ponaSanja osjetljive na interese i mogucnosti dionika.
Cetvrto nacelo odnosi se na to da bi menadZeri trebali prepoznati medusobnu
povezanost truda izmedu dionika, te na taj nacin pokusati pravilno podijeliti povlastice
i terete, a pritom pazeci na svoj rizik i ranjivost. Peto naCelo govori kako menadzeri
trebaju suradivati s drugim javnim ili privatnim tijelima kako bi se Stete dovele do
minimuma i nadoknadile tamo gdje ih se ne moze izbjeci. Pretposljednje Sesto nacelo
kaze kako bi menadzeri trebali izbjegavati aktivnosti koje rezultiraju rizikom koji je u
konacnici neprihvatljiv dionicima. Zadnje nacelo odnosno sedmo govori kako bi
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menadzeri trebali priznat sukobe koji nastaju izmedu dionika i njihove moralne ili

zakonske odgovornosti prema njihovim interesima.

K tome, u€inkovitost u upravljanju odnosima s dionicima izravno utjeCe na povjerenje
javnosti, odnosno ugled organizacije. Visok ¢e ugled, takoder, pomoci organizaciji u
zadovoljavanju zahtjeva korisnika, dobivanju sredstva na javnim natjeCajima za
financiranje projekta, priviacenju donatora, ¢lanova i volontera te ucinkovitijem

sklapanju partnerstva s drugim organizacijama.'®

3.3. Klasifikacija neprofitnih organizacija
3.3.1. Klasifikacija prema djelatnostima

Postoji viSe nacina na koje moZemo klasificirati neprofitne organizacije, a jedna od
podjela odredena je definicijom iz Leksikona menadZmenta Bahtijarevi¢-Siber i
Sikavica (2001:340), prema kojoj neprofithe organizacije mozemo podijeliti s obzirom
na vlasnistvo i podrucje rada. Prema kriteriju vlasniStva neprofitne organizacije mogu
biti: vladine i nevladine, dok vladine organizacije dijelimo na: savezne, drzavne i
lokalne. S obzirom na kriterij podru€ja rada neprofitne organizacije dijelimo na:
kulturne, obrazovne, religijske, politiCke, zdravstvene, dobrotvorne, zastitne i
socijalne.!! Takoder klasifikacija neprofitnih organizacija dijeli se prema svrsi i podrucju

njihova djelovanja, propise, zakone, drustvene norme i drugo.

Prema poznatoj Kotlerovoj i Andreasenovoj klasifikaciji, neprofitne bi se djelatnosti
mogle klasificirati na sljedeéi nacin:*?

e Umijetnost i kultura

e Obrazovanje i povezane djelatnosti

e Zastita i unapredivanje okolisa

e Zastita Zivotinja

e Zastita druStvenog i tjelesnog zdravlja, kao i retardiranih i nemocnih

osoba

10 Alfirevi¢, N. et al., Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Zagreb, Skolska
knjiga, 2013., str. 37.

11 Mari¢, 1., Menadzment neprofitnih organizacija, Zagreb, Ekonomski fakultet, 2018., str. 44.

2 pavicic, J., Strategija marketinga neprofitnin organizacija, Zagreb, Masmedia, 2003., str. 23
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e Zastita potrosaca

e Prevencija zloCina i delikvencije, zastita javnih interesa
e Pomo¢ u zapoSljavanju

e Socijalna zastita (smjestaj, prehrana...)

e Javna sigurnost, hitni i izvanredni slucajevi

e Rekreacija, slobodno vrijeme, sport

e Skrb o mladima

e Humanitarne aktivnosti

e Medunarodne aktivnosti i suradnja

e Ljudska i gradanska prava, drustvene akcije i pokreti
e Medusobna pomo¢ i solidarnost

e Zaklade/fondovi

e Istrazivanje, planiranje, tehnoloska i tehnicka pomo¢
e Milosrde, filantropske aktivnosti

e Vjerska institucije, duhovni razvoj

Kotler i Andreasen nisu jedini koji su definirali klasifikaciju neprofitnih organizacija,

osim njih mozZe se spomenuti i klasifikacija prema PaviCi¢u koja se zapravo temelji na

dvije temeljne grupa.

Klasifikacija neprofitnin organizacija/djelatnosti/aktivnosti prema J. Pavici¢u je

sliedeca:®®

1.

Osnovne neprofitne organizacije/djelatnosti/aktivnosti
Humanitarne organizacije

Vjerske organizacije

Znanstveno-istrazivacke organizacije

Obrazovne i odgojne organizacije

Zdravstvena i socijalna zastita

Kultura i umjetnost

Sport i rekreacija

PolitiCke organizacije i sindikati

13 Pavidi¢, J., Upravijanje strateskim marketingom neprofitnih organizacija, Zagreb, Ekonomski fakultet
Sveudilista u Zagrebu, 2000., str. 24.
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e Pokreti, udruzenja i ideje

2. Ishodisno srodne neprofithe organizacije/djelatnosti/aktivnosti

e Drzava i drZzavne institucije

Smith i Rosenbaum polaze od toga da klasifikaciju odreduju preteZiti izvori financiranja.
Neprofitne se organizacije dijele na organizacije koje se financiraju: *

e |z vlastitim djelovanjem ostvarenih sredstava

e |z drzavnog /Zupanijskog/gradskog/opcinskog proracuna

e Iz dobrovoljnih priloga

3.3.2. Oblici prema osnivacu

Postoje dva osnovna oblika podjele neprofitnih organizacija, a to su:
4. Privatne neprofitne organizacije

5. Javne neprofitne organizacije

Gradani na temelju svojih inicijativa pokrecu privatne ili nevladine organizacije, koje
mogu biti profitne ili neprofitne. Njihova glavna razlika jest ta Sto je profitnim
organizacijama krajnji cilj ostvarenje profita, dok su neprofitne organizacije one Cdiji
primarni cilj nije ostvarenje profita, no ukoliko ga ostvare, koriste ga u druge
humanitarne svrhe ili za promicanje posebnih problema u zajednici. Medu njih

ubrajamo dobrotvorna drustva, udruge gradane, vjerske zajednice kao i mnoge druge.

Osnivaci neprofitnih organizacija osim gradana pojedinaca ili skupina moze biti i viada,
te iz tog razloga neprofitne se organizacije dijele na vladine ili javne i nevladine ili
privatne neprofitne organizacije. Nevladine organizacije predstavljaju samostalne
organizacije koje osniva grupa gradana koja ima odredene ciljeve, motive, probleme
kao i interese. Njihova svrha jest da povezu gradane pojedince bez ikakvog
posredovanja drzave, kako bi ostvarila odredene postavljene zajedniCke ciljeve.

Drzava s druge strane ima organizacije koje posluju na temelju slicnih problema koje

14 |bidem , str. 24.
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ona financira i koordinira. Nevladine organizacije odnosno privatne organizacije imaju

izbor djelovanja samostalno ili u suradnji sa drugim organizacijama.

3.3.3. Pravni oblici neprofitnih organizacija u Hrvatskoj

3.3.3.1. Ustanove

Ustanove su pravne osobe za “trajno obavljanje djelatnosti odgoja i obrazovanja,
znanosti, kulture, informiranja, Sporta, tjelesne kulture, tehnic¢ke kulture, skrbi o djeci,
zdravstva, socijalne skrbi, skrbi o invalidima i drugih djelatnosti, ako se ne obavljaju

radi stjecanja dobiti” (Zakon o ustanovama — NN 76/93, ¢l. 1).

Osnivacéi ustanova mogu biti fiziCke ili pravne osobe, kao i domace ili strane, no
obavljanje odredenih djelatnosti ili usluga koje se vrSe kao javna sluzba, dozvoljeno je
samo javnim ustanovama. Njihova djelatnost kojom ¢e se baviti definira se na temelju
posebnih zakona, a neprofitnim je organizacijama najvaznija mogucnost stvaranja
suradnje na podrugjima obrazovanja, zdravstva, socijalne skrbi i drugo. Clanovi tijela
ustanove jesu Upravno vijecCe, ravnatelj, stru€ni voditelj, stru¢no vijece te ostali organi

ustanove, prema potrebi.

Imovina ustanova prikuplja se kroz razliCite izvore, od sredstava koje osnivaci
ustanova pribavljaju, one koja je steCena pruzanjem same usluge ili prodajom
proizvoda, kao i prikupljanje iz razli¢itih drugih izvora, $to uklju€uje i drzavne potpotre.
Dobit ostvarena prilikom obavljanja svojih djelatnosti ili iz drugih izvora financiranja
koristi se za razvoj same ustanove i njezine djelatnosti sukladno aktom o osnivanju i
statutom ustanove, ukoliko ustanove djeluju kako bi ostvarile dobit one se smatraju

trgovackim drustvima.

Osniva¢ javne ustanove mora prethodno od ministarstva u Cijem je djelokrugu
djelatnost koju ¢e ustanova obavljati, pribaviti ocjenu sukladnosti akta o osnivanju sa
zakonom (Zakon o ustanovama), a svoju djelatnost moze poceti obavljati nakon upisa

u sudski registar ustanova i nakon izdavanja konacnog rjeSenja nadleznog tijela kojim
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se utvrduje da su ispunjeni svi uvjeti propisani za obavljanje djelatnosti (Zakon o

udrugama).®®

Njihova je duznost s obzirom je njihov rad javan, da pravovremeno i transparentno
javnost obavijeste o njihovom djelovanju odnosno izvr$enju svojih djelatnosti. Takoder
one moraju sve gradane kao i pravne osobe obavijestiti o nacinu i o uvjetima pruzanja

svojih usluga.

3.3.3.2. Udruge

,Jdruga je svaki oblik slobodnog i dobrovoljnog udruZivanja viSe fizickih odnosno
pravnih osoba koje se radi zastite svojih probitaka ili zauzimanja za opce interese, a
bez namjere stjecanja dobiti, podvrgavaju pravilima koja ureduju ustroj i djelovanje tog

oblika udruZzivanja.“1®

Udruga u smislu ovoga Zakona je svaki oblik slobodnog i dobrovoljnog udruzivanja
viSe fiziCkih, odnosno pravnih osoba, koje se, radi zastite njihovih probitaka ili zauzima-
nja za zastitu ljudskih prava i sloboda, te ekoloSka, humanitarna, informacijska,
kulturna, nacionalna, pronatalitetna, prosvjetna, socijalna, strukovna, Sportska,
tehnicka, zdravstvena, znanstvena ili druga uvjerenja i ciljeve, a bez namjere stjecanja

dobiti, podvrgavaju pravilima koja ureduju ustroj i djelovanje toga oblika udruzivanjal?7

Osnivaci udruga mogu biti najmanje tri osobe, koje mogu biti pravne osobe i poslovno
sposobne fizitke osobe ukoliko joj poslovna sposobnost nije ukinuta tijekom sklapanja
pravnih poslova, tako i domace i strane kao i maloljetne osobe koje su navrsile 14
godine uz ovjerenu suglasnost zakonskog skrbnika ali i punoljetha osoba sa
poslovnim sposobnostima. Prilikom osnivanja najmanje jedna osoba medu osnivacima

mora biti punoljetna, te poslovno sposobna.

15 Bari¢, S. Pravni sustav suradnje neprofitnih organizacija s vladom i tijelima lokalne samouprave i
uprave u Republici Hrvatskoj, Zagreb, Tiskara Zupac, 2001., str. 15.

16 Meler M., Neprofitni marketing, Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku, 2003., str. 137.

17 Zakon o udrugama, URL; https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2001_10_88 1496.html (13.
ozujka 2020.)
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Osnivanje i djelovanje udruga u Republici Hrvatskoj uredeno je Zakonom o udrugama
(Narodne novine 88/2001.) Ukoliko udruge Zele imat pravnu osobnost, upisuju se u
Registar udruga Republike Hrvatske koje provode uredi drzavne uprave kao i gradski
ured za opc¢u upravu Grad Zagreb, tako se za njih stvara zahtjev da ih se upiSe u

Registar.

Udruge nastoje potaknuti sve gradane, kako privatne tako i javne sektore na poticanje
i provodenje inicijativa koje su vezane za ostvarenje op¢eg dobra. Svaka udruga se
moze formirati odnosno udruzivati u razliCite saveze, zajednice, mreze i koordinacije
Cije naziva slobodno odreduju. Osnivanje udruga moze biti potaknuto iz razlicitih
razloga, koji mogu biti zastita ljudskih prava kao i zastita okoliS8a odnosno prirode,

kulturna, humanitarna, znanstvena, socijalna i mnoga druga razli€ita uvjerenja.

Njihov primarni cilj nije ostvarenje profita, no ukoliko ga ostvare udruge tu dobit ne
koriste za financiranje svojih ¢lanova ili drugih osoba, ve¢ ju ulazu za unapredenje i

obavljanje samih djelatnosti udruge

Imovinu udruge predstavljaju novCana sredstva koja je udruga stekla uplatom
Clanarina, dobrovoljnim prilozima i darovima, priredivanjem igara na srecu,
obavljanjem njenih dopustenih djelatnosti, dotacijama iz drzavnog proracuna,
prora¢una opcina, gradova i Zupanija i fondova, njezine nepokretne i pokretne stvari te

druga imovinska prava.. ‘8

Prema Zakonu o udrugama, one moraju djelovati prema sljedeéim nacelima:*°
1. Nacelo neovisnosti — udruga samostalno utvrduje svoje podrucje djelovanja,
cilieve i djelatnosti, svoj unutarniji ustroj i samostalno obavlja djelatnosti koje nisu
u suprotnosti s Ustavom i zakonom
2. Nacelo javnosti — javnost rada udruge ureduje se statutom, u skladu sa

Zakonom.

'8 Bari¢, S. Pravni sustav suradnje neprofitnih organizacija s vladom i tijelima lokalne samouprave i
uprave u Republici Hrvatskoj, Zagreb, Tiskara Zupac, 2001., str. 9.
19 Zakon o udrugama, URL; https://www.zakon.hr/z/64/Zakon-o-udrugama (13. ozujka 2020.)
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3. Nacelo demokratskog ustroja - udrugom upravljaju ¢lanovi na nacin da unutarn;ji
ustroj udruge mora biti zasnovan na nacelima demokratskog zastupanja i
demokratskog nacina ocitovanja volje ¢lanova

4. Nacelo neprofitnosti - udruga se ne osniva sa svrhom stjecanja dobiti, ali moze
obavljati gospodarsku djelatnost, sukladno zakonu i statutu

5. Nacelo slobodnog sudjelovanja u javhom Zivotu - udruge slobodno sudjeluju u
razvoju, pracenju, provodenju i vrednovanju javnih politika, kao i u oblikovanju
javnog mnijenja te izraZavaju svoja stajaliSta, misljenja i poduzimaju inicijative

o0 pitanjima od njihova interesa

3.3.3.3. Zaklade i Fondacije

Zakon o zakladama i fondacijama (NN 36/95) razlikuje ove dvije vrste pravnih osoba
prema kriteriju trajnosti. Tako je zaklada imovina namijenjena da sama, odnosno
prihodima Sto ih stjeCe, trajno sluzi ostvarivanju neke opcéekorisne ili dobrotvorne

svrhe, dok je fondacija ograni¢ena na najviSe pet godina sluzenja takvim svrhama.?°

Zaklada se odnosi na imovinu koja nastoji da prihode koje ostvaruje, trajno ulaze u
ostvarivanje dobrotvornih svrha ili op¢ekoristi, dok se fondacije odnose na neprofitne
organizacije koje svoja prvobitna odnosno osnivaCka sredstva daju na raspolaganje
odredenim pojedincima ili pak uzem krugu osoba. Njihova temeljna razlika jest u tome
Sto za djelovanje zaklade potrebni su ljudi, dok za djelovanje fondacije potreban je

novac.

Kada gradani zele dio svoje imovine namijeniti ostvarenju nekog opéeg dobra, osnivaju
se zaklade gdje se onda koriste temeljnim pravom upravljanja svojom imovinom na
nacin kako oni Zele. Nakon samog oshivanja ta imovina postaje pravha osoba, ona se

moze osnovati za vrijeme trajanja zivota ali i nakon smrti.

Osnovnu imovinu zaklade odnosno fondacije €ini imovina koju je zakladnik namijenio
zakladi u aktu o osnivanju, a Cija se vrijednost ostvarivanjem zakladne svrhe ne smije

umanjivati ili gubiti. Imovinu ¢ini i imovina koju zaklada stekne gospodarskim

20 Bari¢, S. Pravni sustav suradnje neprofitnih organizacija s vladom i tijelima lokalne samouprave i
uprave u Republici Hrvatskoj, Zagreb, Tiskara Zupac, 2001., str.12.
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iskoriStavanjem svoje imovine, prilozima, donacijama, a radi stjecanja imovine mogu

se organizirati odredene aktivnosti (dobrotvorne priredbe, prigodna lutrija i sl.).?*

Tako kod zaklada prikupljanje sredstava prolazi kroz razliCite faze: prva faza odnosi se
za zamolbe, gdje se financijska sredstva pribavljaju direktnom zamolbom upu¢enom
potencijalnim donatorima, druga faza odnosi se na prikupljena sredstva u obliku
Clanarina koje dobivaju od potencijalnih donatora, treéa faza prikazuje djelovanje
samih kampanja kojima se nastoje prikupit potrebna financijaska sredstva, te Cetvrta,
posljednja faza odnosi se organizirano prikupljanje financijaskih sredstava od

potencijalnih donatora, gdje oni prilikom ulaganja novca ostvaruju moralne koristi.

Fondacije se mogu javiti u nekoliko oblika:??
1. Neovisne fondacije koje tvore fondove na temelju pomoci pojedinaca ili obitelji
2. Fondacije odredenih zajednica koje tvore fondove na temelju pomodéi drugih
fondacija i od pojedinaca
3. Operativne fondacije koje ne daju pomo¢ drugima, vec¢ koriste svoje fondove na
programe kojima sami upravljaju
4. Korporativne fondacije koje se osnivaju od strane privatnih poslovnih subjekata

na posebnim programskim podrucjima

3.4. Medusobne razlike neprofitnih organizacije

Na svijetu postoji veliki broj medusobno razli€itih oblika neprofitnih organizacija, te je
svaka vodena svojom misijom i svojim ciljevima koje Zele ostvariti, Cime se definira
njihov oblik postojanja. Neprofitne organizacije specifi¢ne su po tome jer ne proizvode
gotove proizvode, veC se njihov proizvod temelji na promjeni ljudskog ponasanja tj.

neprofitne organizacije nastoje promijeniti odnosno unaprijediti kvalitetu zivljenja.

Od samog nastanaka i razvoja medusobne su se razlike neprofitnih organizacija
vezale uz drustvenu odgovornost odnosno brigu za prosperitet zajednice, ali i brigu za
funkcioniranje, te osjecaj pripadnosti u takvim zajednicama. Bez osjecaja pripadnosti

odredenoj zajednici, ne bi postojala niti potreba da se takva zajednica oCuva odnosno

21 |bidem, str. 13.
22 Meler M., Neprofitni marketing, Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku, 2003., str. 139
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nastavi razvijati. Njihova razlika lezi i u njihovom promatranju tj. jesu li one formalne ili
neformalne, tako su formalne organizacije one koje Cesto ali ne i nuzno imaju placeno
osoblje, dok se neformalne organizacije posebno organiziraju za jedan dogadaj,

projekt i sli¢no, te rade na bazi volontera.

Neprofitne se organizacije €esto razlikuju izmedu sebe tj. medusobno, te su u nastavku
navedene one najcesce:

1. Veli¢ina koriStenja volontera. Ponekad neprofitne organizacije imaju veci dio
plaéenih zaposlenika, te vrlo malo volontera, dok kod drugih neprofitnih
organizacija rade samo volonteri. Glavni problem kod volontera jest to Sto su
Cesto nepouzdani, no to nije uvijek tako, s druge strane postoje volonteri koji su
angazirani i predani svom radu.

2. Veli€ina konkurencije za stvaranjem prihoda.

3. Svakako jedna od razlika se odnosi i na izvore financiranja. Ako se vecinski
izvori financiranja temelje na viladi ili nekim privatnim donatorima to moze
dovesti do odredenog ograni¢enja u marketingu.

4. Sama priroda ponasanja gradana na koje neprofitne organizacije Zele utjecati.

5. Je li neprofitna organizacija obveznik poreza na dodanu vrijednost tj. PDV-a ili
nije. Ukoliko je neprofitha organizacija obveznik PDV-a, duzna je za sve svoje
isporuke odnosno na sva svoja dobra i usluge koje prodaje tj. nude kupcima,
zaraCunati PDV. Dok s druge strane neprofitne organizacije snose taj porez

ukoliko nisu obveznici PDV-a.

3.5.Razlike izmedu profitnih i neprofitni organizacija

Razlike izmedu neprofitnih i profitnih organizacija temelje se na samoj svrsi njihovog
postojanja, no zbog okruzenja u kojem djeluju i koje se konstantno mijenja, razlike
izmedu organizacija su sve manje odnosno one postaju sve sli¢nije. Ipak mogu se

istaknuti glavne razlike izmedu neprofitnih i profitnih organizacija.
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Razlike izmedu profitne i neprofitne organizacije mogu se jasno izvuci iz sljedecih

razloga:?3

1.

Profitna organizacija definira se kao pravna organizacija koja djeluje isklju€ivo
s cillem stjecanja profita od poslovnih aktivnosti. Sa druge strane, neprofitna
organizacija je ona koja djeluje s primarnim ciljem dobrobiti drutva u cjelini.
Profitna organizacija, kao $to mu ime kaze, radi na maksimiziranju profita
koncerna. Nasuprot tome, neprofitna organizacija radi za pruzanje usluga, za
dobrobit drustva.

Profitna organizacija moze biti samostalno poduzece, ortacko drustvo ili pravna
osoba, odnosno drustvo, dok je neprofitha organizacija udruga osoba, koja
moze biti klub, trust, javna bolnica, zadruga itd.

Upravljanje profithom organizacijom zanemareno je od strane samostalnog
poduzetnika u slu€aju samostalnog poduzetnika, partnera u slu€aju partnerstva
i direktora u sluc€aju tvrtke. Naprotiv, postoji upravni odbor, povjerenstva, odbori
ili upravna tijela koji se brinu o upravljanju neprofitne organizacije.

Glavni izvor prihoda, za profitnu organizaciju, je prodaja robe i usluga. Isto tako,
neprofitna organizacija dobiva znatan dio svojih prihoda od donacija, pretplate,
Clanarine, dobrotvornih udruga i tako dalje.

Kada je rije€ o pocCetku djelovanja entiteta, vlasnici su uveli ogroman iznos u
obliku kapitala za vodenje poslovanja. Za razliku od neprofithe organizacije,
prikupljaju sredstva za pocCetak, u obliku doprinosa putem donacija,
bespovratnih sredstava, ostavstina, pretplate itd.

Financijski izvjestaj profitne organizacije uklju€uje racun dobiti i gubitka, bilancu
i izvjestaj o nov€anom tijeku. Nasuprot tome, neprofitna organizacija priprema
primitak i pla¢anje, dohodak i izdatke a i bilancu pripremljenu na kraju
obracunske godine da bi znali svoju financijsku poziciju.

Novac zaraden profitnom organizacijom, tj. dobit, prenosi se na kapitalni racun.
S druge strane, visak prihoda nad rashodima rezultira viSkom koji se prenosi u
kapitalni fond.

Velika razlika izmedu organizacija jesu zaposlenici odnosno volonteri. Volonteri

se odnose na zaposlenike koji nisu motivirani placom i promocijom, vec

23 Razlika izmedu profitne i neprofitne organizacije, URL; https://hr.gadget-info.com/difference-between-
profit, (20. oZzujka 2020.)
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Ispunjenjem drugih potreba, dok su zaposlenici profitnih organizacija motivirani
pla¢ama te promocijama.

10. Mjerilo uspjesSnosti organizacija. Kod neprofitnih organizacije mjerilo uspjesnosti
odnosi se uz drustveni doprinos i na to koliko je kvalitetno organizacija opsluzila
sve svoje dionike, dok kod profitnih organizacija mjerilo uspjesnosti je ostvareni
profit koji je zapravo jedini cilj organizacijskog poslovanja.

11.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

ostvarenje opcée drustvene koristi.

Na sli¢an nacin Wiijkstrém (2009:2- 3) odreduje razlike izmedu profitnih i neprofitnih
organizacija te pojadnjava njihovu sustinsku razliku kroz temeljnu usmjerenost, sto se
moze vidjeti na slici 4. Dakle, profitne organizacije pokrec¢e novac, j. profit kao polazna
ideja i taj primarni fokus vodi organizaciju prema nekoj poslovnoj ideji. Nasuprot tom
principu imamo neprofitne organizacije koje kre¢u od odredene ideje ili vizije (5to
predstavlja svrhu organizacije odnosno njenu misiju) i u tom procesu realiziranja ideje
zahtijevaju se odredeni resursi. Temeljni resursi neprofitnin organizacija su ljudi
(zaposlenici i volonteri) i novac, ali i ostali potrebni resursi kao informacije, znanja,

nuzni su za djelotvorno upravljanje organizacijama.

Slika 4. Razlike profitnih i neprofitnih organizacija s obzirom na njihovu
usmjerenost

PROFITNE ORGANIZACIJE NEPROFITNE ORGANIZACLE
RESURSI (NOVAC IL |
PROFIT VOLONTERI)
POSLOVNA IDEJA I S Ei HLEMISTA 7

lzvor: Mari¢, |., MenadZment neprofitnih organizacija, Zagreb, Ekonomski fakultet,
2018., str. 14.
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3.6. Problemi i suradnja u rjeSavanju problema neprofitnih organizacija

3.6.1.Problemi neprofitnin organizacija

Neprofitne organizacije susrecu se sa brojnim problemima u svom poslovanju. Medu
njima se nalaze problemi raspolaganja novcem, kao i nedostatak ostvarenih sredstava
iz drzavnog proracuna. Organizacije moraju znati kako na odgovarajuéi nacin ulagati
ostvarenim novcem u daljnje poslovne pothvate, a da pri tome takoder podmire sve
ostvarene troSkove. Takoder neprofitne organizacije moraju ucinkovito poslovati i biti

transparentne kako bi gradanima bili jasni razlozi zbog kojeg troSe svoj novac.

Temeljni problemi funkcioniranja neprofitnog sektora su neadekvatan zakonski okvir te
nadzor drzave nad radom neprofitnog sektora, nedostatak financijskih sredstava i
odgovaraju¢e drzavne politike poticanja donatorstva, netransparentnost,
neprofesionalizam i centraliziranost drzavne uprave, te unutarnji problemi udruga zbog
nejasno definiranih ciljeva, koji se mijenjaju dolaskom novih ljudi ili s izvorom

sredstava.?*

Nadalje slijedi problem vezan uz financijske potpore kojih je uvijek nedovoljno, a s
kojima se sve organizacije susre¢u. Da se to smanji neprofitne se organizacije trebaju
fokusirati na klju¢ne partnere i na ta nacin zajednicCki pronalaziti resurse s kojima ¢e
organizacija podmirivati svoje troSkove. Jedan od problema svakako je i pronalazenje
i zadrzavanje visoko kvalificiranih radnika koji svoj posao shvacaju ozbiljno i kojem su
predani, kao i pronalaZzenje buducih voda koji ¢e organizaciju gurati za naprijed, te joj
olakSati poveéanje opsega. Takoder joS jedan problem je nedovoljna informiranost
javnosti o tome gdje na posljetku zavr§avaju sve prikupljene donacije i u koje se svrhe

korist, te iz tog razloga mnogi gradani ne vjeruju humanitarnim akcijama.

Odrzivost odnosno opstanak organizacije takoder se moze definirati kao problem
neprofitnih organizacija. lako svaka neprofitna organizacija ima ciljeve i misiju s kojom
je vodena, to ne znaci da ¢e ona opstati godinama. S toga ona treba teziti stvaranju

jakih odnosa, te one postojeCe snazne odnose joS viSe izgraditi i ojaCati. Voditelji

24 Stimac, H.; Cah, M. Utjecaj okruZzenja na marketinsko pozicioniranje SOS Djeéjeg sela Hrvatska,
Osijek, Ekonomski fakultet u Osijeku, 2012.,str. 195
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organizacije trebaju svakodnevno unaprjedivati svoja znanja i prenositi ih ostalim
sudionicima za bolje poslovanje organizacije te za bolje pracenje i analizu trzista.
Takoder je potrebno informirati se o najboljem nacinu upotrebe resursa, ali uz
nestabilno financijsku potporu, problem odrzivosti neprofitnih organizacija je najvise

prisutan.?®

Posebni problemi neprofitnih organizacija jesu ti $to su suoCene sa razliCitim
interesnim skupinama koje se teSko mogu ili se u potpunosti ne mogu rangirati u
hijerarhiju organizacijskih ciljeva. Neprofitne organizacije koje na ispravan nacin
primjenjuju marketing ostvaruju znatno bolje rezultate prema svojim ciljnim
potrodacima, na efikasniji naCin zadovoljavaju potrebe i o€ekivanja svojim potro$aca
te se za takve organizacije kaze da su marketinski orijentirane, dok one koje ga ne

primjenjuju ili ga pak gledaju kao prijetnju on predstavlja problem.

3.6.2. Sektorska i medusektorska suradnja u rjeSavanju problema

Da bi sektori medusobno suradivali, to zahtjeva postojanje ili stvaranje odredenog
medusobnog interesa odnosno dobrog odnosa izmedu dvije ili viSe organizacija koje
imaju zajednicki cilj kojeg Zele ostvariti. One moraju biti sklone stvaranju mehanizma
kojim Ce se odrediti i primijeniti autoritet koji ¢e ih voditi odnosno koordinirati sve
aktivnosti, raspolaganje resursima, takoder nagradivati svoje zaposlenike tj. volontere

kao i zajedni¢ko uzimanje odgovornosti za ostvarene rezultate.

Treba voditi raCuna o tome da iako neprofitne organizacije medusobno suraduju kako
bi na §to efikasniji nacin ostvarile zajednicke ciljeve, to ne znaci da one nisu medusobni
konkurenti. One se medusobno natje€u oko dobivanja sredstava s kojim ¢e raspolagati
u buduéem poslovanju, kao i tko ¢ée bolje zadovoljit potrebe svojih korisnika. Stoga
zakljuCivanje o tome hoce li organizacije medusobno djelovati ili ne, jedna je medu
glavnim odlukama koje menadZeri trebaju donijeti prilikom planiranja samog djelovanja
svojih neprofitnih organizacija, tako su u tablici 1 prikazane tri razine suradnic¢kog

djelovanje neprofitnih organizacija.

25 Dadi¢, L. Vaznost fundraisinga za odrZivost neprofitnih organizacija, Rijeka , SveuciliSte u Rijeci,
2016., str. 80
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Tablica 1. Razine suradni¢kog djelovanja neprofitnih organizacija

Kooperacija

Podrazumijeva neformalno uskladivanje djelatnosti i povremenu
razmjenu informacija, pri ¢emu svaka organizacija ostaje potpuno

samostalna i zadrzava vlastite resurse

Koordinacija

Uspostavljanje formalnih (najée$¢e ugovorno reguliranih) odnosa
izmedu organizacija, koje prati izgradnja odredenih zajednickih
struktura za upravljanje zajednickim aktivnostima, podjelu resursa i

nagradivanje

Kolabracija

Podrazumijeva trajniji i dublji odnos izmedu organizacija, koji vodi
prema izgradnji zajedniCke organizacijske strukture ili Cak spajanju

organizacija

Izvor: Alfirevic N.,

Pavic¢i¢ J., Cacija N.Lj., Mihanovi¢ Z., Matkovié¢ J.,Osnove

marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija, str. 48./49.

Tom su se problematikom do sada bavili i drugi autori, kao §to su Kohm, La Piana i

Gowdy. Oni prikazuju moguénost suradnje neprofitnih organizacija uz pomo¢ modela

sa sljede¢im dimenzijama u tablici broj 2.2

Tablica 2. Model suradnje unutar neprofitnog sektora

Podrucje suradnje

Prije svega se odnosi na administrativnu i programsku
suradnju u vezi s provedbom konkretnih projekata i programa

za korisnike

Intenzitet suradnje

Razina samostalnosti Sto je organizacija zadrzava

Izvor: Alfirevic N.,

Pavidi¢ J., Caéija N.,Lj., Mihanovi¢ Z., Matkovi¢ J.,Osnove

marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija, str. 49.

Neki problemi koji se javljaju ne mogu se rijesiti medusobnim djelovanjem neprofitnih

organizacija, ve¢ zahtijevaju suradnju sa drzavnim tijelima kao i tijelima lokalne

uprave. S obzirom da neprofitne organizacije imaju ogranicene resurse s kojim djeluju

26 Alfirevic, N. et al., Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Zagreb, Skolska

knjiga, 2013., str. 49.
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kroz mnoge socijalne i druge usluge koje pruzaju javnosti, one mogu postati
,nadopuna“ javhom sektoru i na taj nacin stvoriti podjelu rada izmedu javnog i
neprofitnog sektora, te si olakSati i ostvariti efikasnije poslovanje. Suradnja s javnim
sektorom ne mora uvijek imati pozitivhe rezultate, ona takoder moZzZe rezultirati
negativnim posljedicama koje najceS¢e nastaju kada neprofitne organizacije po¢nu
obavljati funkcije koje je prethodno obavljala drzava. S tim nafinom djelovanja
neprofitne se organizacije udaljavaju od svoje misije kojom su vodene, Sto rezultira

nepovjerenju ili smanjenju povjerenja javnosti kao i donatora i drugih sudionika.

Kljuéni partneri neprofitnih organizacija svakako su i drustveno odgovorni poslovni
subjekti koji medusobnim odnosnom nastoje rijesiti pojedine drustvene probleme. U
ovakvom odnosu, drustveno odgovorni poslovni subjekti o€ekuju automatsko
ostvarenje pozitivnih rezultata no iz takvih oblika suradnje Cesto proizlaze brojni
problemi. Neki od najceScih odnose se na: nerazumijevanje stajaliSta javnostii pozicije
partnerske neprofithe organizacije u vezi s ciljnim drustvenim problemom, pogre$nu
procjenu troSkova i konkretnih koristi koje proizlaze iz suradnje, ali i utjecaj koji ¢e
pojedina strana imati u takvu odnosu. 2’ Kako bi se najucinkovitije izbjegli problemi
ovakvog nacina povezivanja predlaze se razmatranje sukladnosti obje organizacijske

strane, Sto pomaze menadzerima organizacija da donesu klju¢ne odluke o suradniji.

Temeljni oblici medusektorskog partnerskog djelovanja prikazani su na slici broj 5 a
prema svojoj temeljnoj odrednici odgovaraju odluci odluci o intenzitetu suradnje koja
se moze ustrojiti kao neformalni forum za razmjenu informacija i koordinaciju misljenja
(Sto odgovara ve¢ opisanom pojmu kooperacije), koji, pri kvalitetnoj suradniji, obi¢no
prerasta u formalni oblik suradnje, $to podrazumijeva i postojanje odredenih
zajednickih organizacijskih struktura, ili novu organizaciju, a to je ve¢ opisano

pojmovima koordinacije odnosno kolaboracije.?®

27 Alfirevic, N. et al., Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Zagreb, Skolska
knjiga, 2013., str. 52.

28 |pidem, str. 54.
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Slika 5. Organizacijsko usmjerenje i oblici medusektorskih partnerstva

T o

izgradnja zajednickih struktura
kao oblik formalne medusektorske
suradnje

organizacija
A

forum kao oblik neformalne
medusektorske suradnje

organizacija
A

organizacija organizacija

C C
organizacija organizacija
B B
neformalna partnerska struktura, formalna partnérska struktura,
orijentirana na razmjenu informacija i orijentirana na formalizaciju rje3avanja

koordinaciju aktivnosti cilinog drustvenog problema

lzvor: Alfirevié N., Pavigi¢ J., Cacija N.Lj., Mihanovi¢ Z., Matkovi¢ J.,Osnove

marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija, str. 55.
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4. Strategija i primjena marketinga u neprofitnim organizacijama

Strategija marketinga obuhvaca uskladivanje: 2°
1. ciljeva organizacije i/ili njezinih izdvojenih dijelova odnosno aktivnosti
2. osnovnih elemenata marketinskog miksa koji obuhvaca: proizvod, cijenu,
distribuciju i promociju
ciljnih trZiSnih segmenata

raspolozivih resursa neprofitne organizacije

Stoga bi, ako bi se sve navedeno obuhvatilo u jedinstvenoj definiciji, ona mogla glasiti:
.otrategija marketinga predstavlja mogucnost da svi zainteresirani sudionici spoznaju
osnovne dugoroCne marketinske ciljeve na ciljnom trzistu, jednako kao i mogucénosti
za njihovo ostvarenje u danom okruzenju uz kvalitetho osiguravanje potrebnih

resursa“.30

Strategija marketinga neprofitne organizacije odnosi se na stvaranje mogucnosti da
zainteresirani sudionici uvide odnosno razumiju dugoroCne marketindke ciljeve
organizacije koje provode na ciljnom trzisStu, kao i moguénost ostvarenja organizacije

u okruZenju u kojem djeluju uz osiguranje potrebnih resursa.

Buduéi da se osmiSljavanje i oblikovanje strategije marketinga moze odvijati na
razliCite nacCine, neki autori analizirajuci specifiCnosti koje vladaju u okruzenju
marketinga, navode postojanje sljedecCih suvremenih trendova koji utjeCu na
spomenuto osmisljavanje i oblikovanije i to:3!

1. Pomak od elitizma k egalitarizmu, (strategija marketinga u svim fazama svog
osmisljavanja, oblikovanja i provodenja zahtjeva Sto viSe zainteresiranih i
motiviranih sudionika na svim hijerarhijskim razinama, a ne samo uski tim
sastavljen od planera i rukovodioca).

2. Otklon od proraCunavanja i teznja za kreativhoSc¢u (strategija marketinga ne
predstavlja samo proracune, ve¢ kompleksan, intuitivan i evolucijski zadatak,

gdje se ispreplicu inicijalne odluke i vanjski utjecaju).

29 pavigic¢ J., Strategija marketinga neprofitnih organizacije, Zagreb, Masmedia, str. 46.

30 pavigic, J., Ishodi$ne determinante strateskog pristupa marketingu neprofitnih organizacija: teorijska
razrada, Zagreb, Ekonomski pregled, , 52 (1-2), 2001.,str. 110.

31 pavigic¢ J., Strategija marketinga neprofitnih organizacije, Zagreb, Masmedia, str. 47.

28



3. Napustanje preciznog planiranja i priklanjanje ucenju i prilagodbi (orisutnost
shvacanja da uspjeSna strategija marketinga nije viSe toliko determinirana
rigidnim procesom strateSkog planiranja, veC prvenstveno: ucenjem,

eksperimentiranjem i prilagodbom).

NajceSCe se strategije marketinga neprofitnih organizacija provode na tri podrucja:
prvo podrucje je najSire shvaceno podru€je koje se odnosi na manipuliranje
varijablama marketinSkog spleta (proizvod, cijena, distribucija, promocija). Drugo
podruCje je strategija elemenata marketinga koje se primjenjuje na pojedinacne
elemente marketinskog spleta, te tre¢e podrucje odnosno strategija ulaska proizvoda

na trziSte odnosi se na izgradnju, obranu ili iskoristavanje trziSnog udjela.

Na slici broj 6 prikazan je poloZaj marketinSke strategije u neprofitnoj organizaciji, na
temelju koje se oblikuje marketinSko djelovanje same organizacija kao cjeline,
marketinsko djelovanje koje je povezano s njezinim individualnim djelatnostima
odnosno programima, kao i marketindko djelovanje pojedinih aktivnosti, koje se ne

moraju odnositi na odredeni program ili pak organizacijsku cjelinu.

TEMELJNA STRATEGIJA
MARKETINGA

Izvor: Pavici¢ J., Strategija marketinga neprofitnih organizacije, Zagreb, Masmedia,
Str.48.
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Svaka je marketinSki orijentirana organizacije svjesna vaznosti zadovoljenja potrebe
dionika (uglavnom korisnika i donatora), a da bi to bilo moguée, nuzno je pravilno
planirati aktivnosti — analizirati interno i eksterno okruzZenje, definirati misije i ciljeve,
osnovne marketinske strategije segmentacijom trzidta, izborom ciljnog segmenta,
pozicioniranjem i definiranjem marketin§kog miksa, definirati taktike, mjere uspjesnosti

izvedbe, postavljati kriterije, pratiti, mjeriti te korigirati.3?

4.1. Marketinski splet neprofitnih organizacija

Marketing se provodi s pomoéu nekoliko temeljnih aktivnosti, koje se odnose na
odlucivanje o Cetirima kljuénim elementima marketindke ponude ciljnoj skupini:
proizvodu, odnosno usluzi koja ¢e se ponuditi korisnicima, odnosno kupcima (engl.
product), cijena po kojoj ¢e se proizvodi/usluge nuditi (engl. price), distribuciji, odnosno
nacinu na koji ¢e se proizvodi/usluge uciniti dostupnim (engl. place, te promociji,
odnosno pristupu kojima ¢e se sluziti za obavjeStavanje zainteresirane javnosti o

proizvodima i uslugama organizacije, odnosno organizaciji u cjelini (engl. promotion).32

Svi elementi marketin§kog spleta moraju djelovati uskladeno kao cjelina ukoliko Zele
posti¢éi maksimalni rezultat. Svaki se kupac odnosno korisnik razlikuje po svojim
Zeljama, potrebama i interesima, te im se zbog tog razloga mora smisliti posebna
marketinS§ka ponuda koja ukljuCuje kombinaciju svih elemenata marketinskog spleta

kojima Ce se zadovoljit njihova oCekivanja kao i zelje i potrebe.

4.1.1. Proizvod/Ponuda

Proizvod se odnosi na sve ono $to se mora ponuditi kupcima odnosno korisnicima na
trziStu kako bi se zadovoljile njihove zelje i potrebe, stoga se moze recéi kako je
proizvod/usluga najvazniji element marketinS§kog spleta, iz razloga jer se svi ostali

elementi razvijaju na temelju nijih.

32 |bidem, str. 110-111. .
33 Alfirevic, N. et al., Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Zagreb, Skolska
knjiga, 2013., str.144.
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Proizvod je prema vec klasicnom odredenju Andreasena i Kotlera, bilo Sto (u opipljivom
ili neopipljivom obliku), ponudeno kao predmet marketinSke razmjene ciljnom trzistu
(kupcima, korisnicima i drugo), radi zadovoljavanja njihovih Zelja i potreba.3* Proizvod
se moze shvatiti kao ponuda koja zadovoljava potrebe, odnosno kao roba, usluga ili
ideja koja se sastoji od opipljivih i neopipljivih atributa koji zadovoljavaju potrosace i

dobiveni su u razmjeni za novac ili neku drugu vrijednost. %

Proizvodi se mogu djelati s obzirom na razinu na kojoj se nalaze, te sukladno razini oni
pruzaju razlicite koristi kupcima odnosno korisnicima. Stoga proizvode djelamo na:
1. Temeljni proizvod- odnosi se na Korist koja ¢e rijeSiti problem koji kupci ili
korisnici imaju iako toga ne moraju biti svjesni
2. Stvarni proizvod- odnosi se na opipljiv Cimbenik koji organizacija daje korisniku
ili kupcu kao nacin rijeSavanja njihovih potreba ili problema
-Sastoji se od razli¢itih obiljezja, stilova, kvalitete, pakovanja koja su bitna za
odrzavanje proizvoda u ispravnom stanju
3. ProSireni odnosno uvecani proizvod- odnosi se na niz dodatnih povezanih

proizvoda ili usluga kojima se nudi dodatna korist za korisnike ili kupce

Vecina neprofitnin organizacija bavi se poslovanjem usluga, te ljudi ¢esto ulaze u
razmjenu s njima jer im neprofitne organizacije pruzaju ljude koji obrazuju, te vode
muzejske priredbe, mjesta gdje ciljni auditorij moze igrati golf u nacionalnom parku,
koriste predmete ili opremu na nacin da ciljni auditorij mozZe knjigu u biblioteci i drugo.
Cesto u neprofitnim organizacijama, usluge zahtijevaju sudjelovanje korisnika gdje se
jedino rjeSenje pronalazi u njihovoj prethodnoj obuci, no mora se voditi raCuna o

postavljanju realnih granica kako ne bi doslo do problema od pretjeranog ocCekivanja.

U neprofithom marketingu ponuda moze biti i ideja kojoj je cilj primijeniti odredeni oblik
ponasanja na odredenu ciljnu skupinu kako bi usvojila novo, drugacije razmisljanje.
Primjerice neprofitna organizacija koja promovira ideju o prestanku pusenja putem
seminara, edukativnih radionica i ostalog, gdje korisnicima Zeli ukazati na zdraviji Zivot,

Zivot bez cigareta.

34 |bidem, str. 147.
35 Pavici¢, J., Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Zagreb, Masmedia, 2003., str. 145.
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Kod proizvoda/usluga postoji faza koja se donosi na odluku oko ukidanja odredenih
proizvoda ili usluga u neprofithom sektoru, te ukoliko dode do toga, neprofitne
organizacije moraju voditi racuna o tome:
1. Da li navedeni proizvodi ili usluge pridonose financijskoj uspjeSnosti djelovanja
same organizacije
2. Koliki je doprinos navedenih proizvoda ili usluga u postizanju odnosno

ostvarenju misije neprofitne organizacija

Za svaku je neprofithu organizaciju veliki izazov osmiSljanje, te uvodenje novih
proizvoda ili ponuda. Kroz tu se fazu promatra sam rast i razvoj neprofitne organizacije,
ostale moguénosti su im razvoj tih novih proizvoda ili usluga, proSirenje na nova trzista,
usluzivanje novih korisnika i kupaca ili njihova kombinacija. Ukoliko organizacija stvara
vecu ponudu, moci ¢e zadovoljiti veéi spektar korisnika odnosno kupaca na trzistu, no
problem kod neprofitnih organizacija javlja se u raspolozivim sredstvima kojim se moze
izvrsiti takav potez, a kojih vecina neprofitnih organizacija nema previse. One u tim
razdobljima ovise o istrazenoj okolini u kojoj djeluju, donatorima, sponzorima,

korisnicima i kupcima koji prihvaéaju novu ideju organizacije.

4.1.2. Cijena

Cijena se odnosi na naknade koje korisnici ili kupci placaju neprofitnim organizacijama
odnosno pruzateljima razli€itih koristi. Cijena se takoder odnosi i na razli¢ite programe
neprofitnih organizacija, kao i na same poticaje na koriStenje proizvoda ili usluga koje
organizacije nude tj. na koristenje ponude neprofitne organizacije, bez obzira da li za
nju plaéaju u obliku novca ili nekim drugim nenov&anim nacinom. Ona se oblikuje na

temelju interes svih sudionika.

U neprofithnom sektoru, odredivanje cijena poseban je problem. Naime, iako je jasno
da bi korist ponudena ciljnoj skupini trebala biti uskladena s troSkovima koje korisnici
zbog toga snose, oni u ovom sektoru najceS¢e sami ne snose sve troSkove za
pribavljanje proizvoda i usluga (tj. ne plac¢aju punu cijenu), vec to za njih — vise ili manje

—rade sponzori, donatori, drzava i drugi koji financiraju neprofitne organizacije. 3¢

3 Alfirevi¢, N. et al., Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Zagreb, Skolska
knjiga, 2013., str.152.
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Postoje razli€iti Cimbenici koji utjeCu na formiranje tj. na odredivanje cijene u
neprofitnim organizacijama, no dvije osnovne podjele su unutarnji i vanjski ¢imbenici.
Unutarnji Cimbenici na temelju kojih se oblikuje cijena jesu: marketinski ciljevi, politika
formiranja cijena, te strategije i troSkovi, dok pod vanjske Cimbenike koji formiraju
cijenu spadaju: potrazna, vlada, trziSte, drzava, preprodavatelji, te ekonomija same

drzave.

Da bi se dobro odredila cijena, ipak je potrebno pratiti niz racionalnih koraka. Prvo je
potrebno odrediti razlog/svrhu postojanja cijene (a $to moZe biti pokrivanje troSkova
pruzanja usluge ili, pak, maksimalno povecanje financijskog rezultata). Takoder, u
nekim sluajevima (kao $to su javnozdravstvene kampanje protiv pusSena, droge,
prekomjerna uzivanja alkohola i slicnog; poticanje ¢uvanja okoliSa ili drugih pozeljnih
oblika ponasanja i drugo) cilj moze biti maksimiranje koriStenja odredenom ponudom.
U drugim situacijama, kao $to je pruzanje socijalnih usluga, cijena mozZe obeshrabriti
one koji ne pripadaju ciljnoj skupini da se uopce koriste uslugom. U sljedeéem je
koraku nuzno prouciti/izmjeriti potraznju i njezinu ovisnost o cijeni (kako bi se sto
toCnije moglo predvidjeti koriStenje kapaciteta i resursa organizacije) te, na kraju,
analizirati konkurentske cijene i pozicionirati se prema konkurenciji.®” Ukratko
odredivanje cijena proizvoda i usluga neprofitnih organizacija provodi se kroz
odredena tri koraka. Prvo se definira svrha postojanja same cijene odredenog
proizvoda ili usluge. U drugom se koraku mijeri potraznja, te njezina ovisnost o cijeni
koju je neprofitna organizacija odredila. Tre¢i odnosno posljedniji korak je da se provodi
analiza konkurentske cijene, te se neprofitha organizacija pozicionira prema svojoj

konkurenciji.

Ukoliko dode do neprimjerenog odredivanja cijena posljedice mogu biti jedne od
sljedecih: pad doprinosa svih Clanova neprofitne organizacije, zbog pada njihove
motivacije ili pak smanjenja kvalitete isporuCenih odnosno pruzenih proizvoda ili
usluga, druga posljedica moze biti problem odrzivosti djelovanja neprofitne
organizacije, zbog nevodenja racuna o potrebi odrzavanja kontinuiranog pruzanja
proizvoda ili usluga, takoder poslijedica moze biti i procjena donatora da neprofitna

organizacija nije sposobna ucinkovito raspolagati njihovim resursima, te ih u

37 |bidem, str. 155.-156.
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buduc¢nosti povjeravaju nekim drugim organizacijama. Medu svim navedenim moze se
naci i posljedica gdje korisnici, javnost i svi drugi sudionici mogu procijeniti da su
proizvodi/usluge nekvalitetni ukoliko je cijena preniska, odnosno organizaciju mogu

procijeniti sebicnom ako je cijena previsoka.

Neprofitne organizacije putem postavljenih cijena za svoje proizvode i usluge odnosno
za svoju ponudu nastoje ostvariti odredene ciljeve, medu kojima su: maksimalizacija
profita neprofitnih organizacija, nadoknada svih troSkova koje organizacija ima, poticaj
Jrzista“ na kojem neprofitna organizacija djeluje, te obeshrabrivanje samog trzZista.
Neprofitne organizacije €esto postavljaju niske cijene svojih proizvoda ili usluga iz
razloga $to je trZiste jako osjetljivo na cijene, te ¢e nize cijene privuci veci broj novih
potencijalnih kupaca ili korisnika. Takoder neprofitne organizacije odreduju niske
cijene iz razloga $to su troSkovi po jedinici niZi ukoliko je proizvoda viSe, kao i $to sama

niza cijena neprofitne organizacije obeshrabruje konkurenciju.

Organizacija se moze odluciti za jedinstvenu ili selektivne cijene za pojedine ciljne
skupine, Sto ovisi o prethodno odredenim cjenovnim ciljevima. Jedinstvena cijena
svakako je najjednostavnije rjeSenje za organizaciju, a nije nevazno ni $to je dionici
organizacije i javnost mogu shvatiti kao ,najpravedniju“. Medutim, razliCite strategije
selektivnog odredivanja cijena mogu povoljno djelovati na ostvarivanje marketinskih

cilieva organizacije. *®

NajCeSce strategije selektivnog odredivanja cijena jesu:
1. Odredivanje cijena sa popustom

Promotivno odredivanje cijena

Segmentirano odredivanije cijena

Zemljopisno odredivanje cijena

a b~ LN

Psiholosko odredivanje cijena

Nabrojane tehnike odredivanja pomazu odnosno stvaraju mogucnost da marketinski

menadzeri neprofitnih organizacija cijene ne gledaju kao staru kategoriju koja je

38 |bidem, str. 157.
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nespojiva s djelovanjem samih organizacija iz razloga $to je i sam neprofitni sektor

jednak jednostavnoj ekonomskoj logici.

4.1.3. Distribucija/ Mjesto

Bez obzira na to Sto se pojam distribucije obi¢no povezuje s trgovinom i prodajom, ipak
proizvod/usluga organizacije mora biti dostupna ciljnoj skupini. Dakle ,tre¢i P* (engl.
place = mjesto, prostor) tumaci se kao politika distribucije, odnosno pokrivanja mjesta
na kojima ciljna skupina trosi proizvod ili uslugu, odnosno na kojoj se iskazuje njezino
Zeljeno ponasanje. Kad je rije€ o fizickom proizvodu, on jednostavno more doc¢i do ruku
korisnika, kao i usluga koja se korisniku osobno pruza. Medutim, predmet neprofitnog
marketinga moze biti i neka ideja, koja se mora ugraditi u drustveno okruzenje
korisnika, pri €¢emu Kotler, Roberto i Lee napominju da distribucijski kanal nije medij

kojima se prenosi poruka, s obzirom na to da je izbor medija dio odluke o promociji.3°

Distribucija kod neprofitnih organizacija u osnovi predstavlja nacine i moguénosti na
koje ono $to organizacija nudi/pruza moze doci do i/ili postati dostupno pojedincima i
organizacijama koji predstavljaju ciljne grupe za odredeni proizvod, odnosno

organizaciju u cjelini.*

Glavna stavka oko koje neprofitne organizacije moraju voditi raCuna kod distribucije
odnosno mjesta jest ta da se uz sto je moguce nize troSkove kupcima ili korisnicima
dostave proizvodi ili usluge na odredenom mjestu i u odredeno vrijeme. Najveci
nedostatak koji postoji je taj da neprofitne organizacije Cesto djeluju na jednom ili
maksimalno nekoliko lokacije, ali taj problem rjeSava odnosno mijenja suvremena
tehnologija odnosno Internet, te se zbog njega usluge percipiraju kao informacije koje
se mogu dostaviti korisnicima putem elektronske poste ili se pak postaviti na mreznim

stranicama neprofitnih organizacija.

Pri izboru suradnickih organizacija, potrebno je postovati pravilo, koje jednostavno

kaze da se marketinSki kanali trebaju prilagoditi Zeljama i potrebama ne samo

39 Alfirevié, N. et al., Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Zagreb, Skolska
knjiga, 2013., str. 158.
4Opavigi¢, J. Strategije marketinga neprofitnih organizacija, Zagreb, Masmedia, 2003, str.179.
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postojecih vec i bududih klijenata/korisnika, jer ni najbolje dizajnirani proizvod/usluga
do kojeg korisnici ne mogu doci nije posebno koristan. Marketinski bi kanali trebali imati
sljedeca obiljezja: 4

1. UsredotoCeni na stvarne potrebe kupaca/korisnika

2. Fleksibilni-prilagodljivi posebnim zahtjevima kupaca/korisnika
3. UsredotoCeni na ostvarivanje ciljeva organizacije
4

Uzajamni kanali

Glavni problemi s kojima se neprofitne organizacije susreéu prilikom donosenja odluke
o distribuciji jesu:
1. Razina usluge koje neprofitne organizacije pruzaju korisnicima
Kvaliteta same usluge
Broj lokacija na kojima neprofitne organizacije imaju svoje podruznice
Svrha i motivacija samih korisnika

Primjena marketinskih tj. poslovnih usluga

o g bk~ w N

Organizacija distribucijskog sustava prema navikama i obiljezjima korisnika

Distribucijski se kanal treba prilagoditi i obiljezjima proizvoda/usluge, kao i ciljne
skupine. S aspekta samog proizvoda (ili usluge), treba razlikovati osnovne i izvedene
proizvode, od kojih su osnovni izravno povezani s ostvarenjem misije organizacije i
usmijereni prema temeljnoj ciljnoj skupini, a izvedeni prema drugim ciljnim
skupinama/relevantnim dionicima, radi afirmacije organizacije u Sire drustvenom

okruzenju.4?

4.1.4.Promocija

Posljednji element marketinSkog miksa je promocija. Promocija obuhvaca sve
aktivnosti koje poduzece poduzima kako bi promovirao i upoznao svoj proizvod ciljnom
trzistu; a to ukljucuje:*

1. OglaSavanje: svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,

proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora.

41 Alfirevié, N. et al., Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Zagreb, Skolska
knjiga, 2013., str.159.

42 pavigi¢, J. Strategije marketinga neprofitnih organizacija, Zagreb, Masmedia, 2003, str.180.-181.

43 Kotler, P., Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate, 2001., str. 604.
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2. Unapredenje prodaje: raznovrsnost kratkoro¢nih poticanja kojima se ohrabruje
proba ili kupovina odredenog proizvoda ili usluge.

3. Odnos s javnoséu i publicitet: raznovrsnost programa stvorenih radi promocije
i/ili zastite ugleda tvrtke ili njezinih pojedinih proizvoda.

4. Osobna prodaja: osobna interakcija (,licem u lice®) s jednim ili viSe potencijalnih
kupaca u svrhu prezentacije

5. Direktni marketing: koriStenje posStanskih usluga, telefona, telefaksa,
elektroniCke poste i ostalih vrsta neosobnih kontakta za neposrednu
komunikaciju, odnosno trazenje odgovora od odredenih kupaca i potencijalnih

kupaca.

Promocija u neprofitnim organizacijama predstavlja cjeloviti program aktivnosti i
resursa usmjerenih na komuniciranje sa svim sadasnjim i buducim ciljnim skupinama

kako bi se informativno djelovalo u svrhu ostvarenja ciljeva organizacije.*

Volonterski je rad temelj neprofitnih organizacija, te svojim aktivnostima na terenu
organizacije ostvaruju kontakte sa ostalim gradanima s kojima ostvaruju navedene
funkcije promocije. Osobna se prodaja za vecinu subjekata neprofitnih organizacija
smatra najja¢im oblikom komunikacije sa kupcima ili korisnicima. Prodavaci moraju
posjedovati sve informacije vezane za proizvod ili uslugu koji nude tj. pruzaju, kao i
odredene vjesStine kako bi se mogli prilagoditi kupcu prilikom trajanja prodajnog
razgovora, zbog mogucénosti same prilagodbe u osobnoj prodaji prodavaci najbolje
zadovoljavaju individualne Zelje i potrebe svakog kupca, te se zbog toga ona smatra

najefikasnijim oblikom promocije.

lako je osobna prodaja u praksi ponekad zanemarena, ona ima vrlo znac¢ajnu ulogu. U
njoj iskusni, informirani prodava¢ sa prodajnim, te prezentacijskim vjestinama
pokuSava potaknuti odnosno uvjeriti kupca da donese ispravnu odluku. Ona je
najznacajniji oblik promocije iz razloga jer se svaki prodava¢ moze individualno
prilagoditi svakom kupcu tijekom razgovora, te na taj nacin zadovoljiti njihove razliCite
zelje i potrebe. Efikasno prodajno osoblje danas ima vise od samog instinkta, ali unato¢

tome poduzeca troSe mnogo svojih sredstava da ih istreniraju u metodama analize i

4 Pavigi¢, J. Strategije marketinga neprofitnih organizacija, Zagreb, Masmedia, 2003, str. 191.
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upravljanja kupcima te da ih preobrate iz pasivnih primatelja narudzbi u aktivne

stvaratelje narudzbe.*®

Promocija se temelji na komunikaciji neprofitnin organizacija sa svojim ciljnim
skupinama, te pojam komunikacije odnosni se na prijenos poruke od izvora do
primatelja kojem je ta poruka poslana putem komunikacijskih kanala koji moraju biti u
skladu sa samom porukom kako bi ona bila razumljiva i kako bi se postigli Zeljeni ciljevi,
te povratna veza koja je najznacajnija stavka svakog procesa. Odnos s javnoScu
predstavlja razliCite programe s kojima se promovira sam imidz ali i neprofitna
organizacija u cijelosti. Oni se bave publicitetom proizvoda odnosno sponzoriranjem
tog proizvoda, lobiranjem, odnosima sa medijima, korporativnom komunikacijom i
savjetovanjem koje se odnosi na savjetovanje menadzZera vezano oko imidza
poduzeca, javnih problema, te pozicije poduzeca. Posljednja aktivnost koju poduzecéa
poduzimaju za promociju jest izravni odnosno direktni marketing. lzravni marketing
uporaba je izravnih potro$ackih kanala za dopiranje do potroSaca te isporuku roba i

usluga, bez kori$tenja posrednika.

Neprofitne organizacije nerijetko koriste i oglasavanje kao vrstu marketindke
komunikacije. Putem uobi€ajenih sredstava komuniciranja koje je usmjereno na vecu
skupinu javnosti i pla¢eno naziva se oglasavanje. RijeC je o obliku komunikacije kojeg
koriste neprofitne organizacije. Oglasavati se moze proizvod pojedinaéno (npr. projekt
organizacije) ili organizacija kao cjelina. Oglasavanje koje je zapazeno kod veceg broja
neprofitnih organizacija je internet oglasavanje. Veéina bira takav nacin oglasavanja
zbog niskih troSkova i poboljSanja komunikacije sa ineresnim skupinama. Takoder,
kvalitetan sadrzaj Cini osnovu kvalitete oglasavanja na internetu. Orginalna i
jednostavna ideja mora ostvarivati ciljeve koji se takvom vrstom komunikacije zele
direktno ili indirektno posti¢i.#’ Takoder u neprofitnim se organizacijama koristi i
unapredenje same prodaje Cija je uloga zapravo vidljiva iz samog naziva odnosno iz
kojeg se moze zakljuciti da ona nudi tj. daje poticaj za kupnju. Najvaznija i najefikasnije
sredstva za unapredenje krajnje potroSnje jesu kuponi, uzorci, nagrade, besplatna

isprobavanja, pokloni, pakiranja po promotivnoj cijeni, te programi ucestalosti kupnje.

45 Kotler P., Keller L., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom 14.izdanje, Zagreb, Mate , 2014., str. 560.
46 Kotler P., Keller L., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom 14.izdanje , Zagreb, Mate, 2014., str. 535
47 Radovi¢ G. Oglasavanje na Internetu, Entrepreneurial Economy, vol. 13, . 2006., str. 78.-79.
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Medu spomenutim aktivnostima koje neprofithe organizacije poduzimaju nalazi se i

odnos s javnoScu.

Temeljna su obiljezja komuniciranja s ciljnim skupinama sljedeca:*®
1. Poruka-sadrzaj, emocija, poticaj i drugo, koje zele prenijeti
2. Sudionici komunikacije-posiljatelj, primatelj, sli i pojedinci organizacije koje
prenose i podrzavaju poruku

3. Komunikacijski kanali/mediji-sredstva kojima se poruka prenosi

Proces upravljanja porukom sastoji se od koraka koji su usuglaseni sa sredstvima
promocije koja se koriste. Najprije je potrebno odrediti potrebu za komuniciranjem
unutar organizacije i izvan nje kako bi se uskladila komunikacija same organizacije kao
cjeline ili odredenog proizvoda. Nakon toga potrebno je odrediti cilieve promocije
prilikom kojih je potrebno analizirati ciljnu skupinu, samu organizaciju i analizu
promotivnih aktivnosti. Kada je sredisSnji dio promocije odredeni komunikacija se moze
odvijati kao masovna ili ciljna, a najbitnije je da se provodi kontrola procesa
promocije.*® Izravnim se marketingom gradi dugoroéni odnos sa potencijalnim ali i

postojec¢im kupcima. TroSkovno je isplativiji jer se brze i efikasnije dopire do kupaca.

Neki od glavnih cilieva marketinSke komunikacije koje neprofitne organizacije Zele
posti¢i jesu:
1. Informiranje svih dionika o samoj organizaciji, hjezinim prednostima nasuprot
konkurencije, njezinim specificnostima, marketinskoj ponudi i drugo.
2. Podsjeca sve dionike na postojanje drustvenih problema s kojima se neprofitna
organizacija bavi kao i ha samu organizaciju
3. Rjesenje problema koje neprofitna organizacija nudi
4. Uvjeravanje svih dionika da prihvate marketinSku ponudu neprofitne
organizacije odnosno stvaranje povjerenja kao i utjecaja na percepciju da ¢e

druga organizacije bolje rijesiti odredeni problem nego njezini konkurenti

48 Kotler, P., Lee, N., Marketing u javnom sektoru, Zagreb, Mate, 2007., str. 138.
4 pPavigi¢, J. Strategije marketinga neprofitnih organizacija, Zagreb, Masmedia, 2003, str. 193.

39



Ciljevi ¢e ovisiti i o dioniku kojem se komunikacija obraéa:>°

1.

4.2.

Cilj komunikacije s korisnikom- oCekuje se da korisnici prihvate proizvod/uslugu
I preferiraju ih u odnosu na konkurentsku; da prihvate ideje i promijene svoje
ponasanje

Cilj komunikacije sa sponzorima i donatorima- stvoriti podrSku aktivhostima
neprofitne organizacije

Cilj komunikacije s potencijalnim zaposlenicima i volonterima te javnosti- uvijeriti
ih da se uklju€e u aktivnosti organizacije, dok se u javnosti Zeli stvoriti pozitivan
dojam o proizvodu/usluzi ili samoj neprofitnoj organizaciji

Cilj komunikacije s internim dionicima- osim eksternih dionika, organizacije
trebaju komunicirati i s internim dionicima, tj. vlastitim ¢lanovima, postojecim
zaposlenicima, volonterima i sli€no, radi njihove motivacije i predanosti

ostvarenju misije

Primjena marketinga u neprofitnim organizacijama

Marketing neprofitnih organizacija Cesto se zbog krive percepcije smatrao oblikom

ogladavanja ili pak varanja kupaca i korisnika, zbog ¢ega je moglo doci do otpora za

uvodenje marketinga u organizaciju ili provodenje marketinskih praksi i sredstva sve

dok se nije odredilo stajaliste da se marketing odnosi na okretanje prema

zadovoljavanju zelja i potreba kupaca odnosno njihovih korisnika.

Mogu se izdvojiti 5 glavnih razloga za primjenu marketinga u neprofitnim

organizacijama:®!

1.

Identificiranje svih sudionika/ciljnih grupa u djelovanju organizacije i utvrdivanje
njihovih potreba

UspjeSnije zadovoljavanje utvrdenih potreba sudionika/ciljnih grupa
Kvalitetnija osiguravanja resursa za djelovanje i osiguravanje financijske
stabilnosti

Snizavanje troskova djelovanja

5. Osmi$ljavanje programa komunikacije organizacije s okruzjem

50 Alfirevié, N. et al., Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Zagreb, Skolska
knjiga, 2013., str. 163.
51 Previsic, J. | Ozreti¢ DoSen, D. Marketing, 2. izdanje, Zagreb, Adverta, 2004., str. 471.
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Uspjeh provodenja marketinga ocituje se kroz tri komponente marketinske orijentacije,
a to su: prikupljanje informacija o Zeljama i potrebama korisnika, raspodjela tih
informacija unutar same organizacije kao i odredivanje ucinkovitih aktivnosti koje se
temelje na dobivenim informacijama. Svoje aktivnosti neprofitne organizacije trebaju

koordinirati prema prethodno utvrdenim Zeljama i potrebama njihovih korisnika.

U neprofitnim se organizacijama marketinSka orijentacija ponekad naziva i drustvenom
orijentacijom gdje se odgovarajucom ravnotezom postignutom od motivacije za
suradnju, te konkuriranjem postize najuCinkovitije djelovanje organizacije u

neprofitnom sektoru kao i optimalna drustvena korist.

Sudionici neprofitnih organizacija Cesto imaju razliite zahtjeve, Zelje, te ciljeve koji
proizlaze iz medusobno razliitih interesa. Zbog takvih bi razloga marketinSke
orijentacije neprofitnih organizacija trebale biti viSedimenzionalne odnosno trebale bi
se znati prilagoditi razliCitim subjektima koji se medusobno razlikuju prema svojim
Zeljama, potrebama, interesima koji zahtijevaju razli€ite odnose sa organizacijama, te

da se medusobno razli¢ito djeluje.

Marketinske se aktivnosti u neprofitnim organizacijama mogu provoditi na 2 nadina: 52
U sklopu planirane strategije marketinga kojima se osmisljavaju kratkoroCne
marketinSke aktivnosti u skladu s postavljenim dugoroCnim ciljevima i raspolozivim
resursima (zaposlenicima i volonterima, financijskim sredstvima, vremenom i drugo)
Kao sporadi¢ne, izdvojene i nepovezane aktivhosti usmijerene ostvarivanju
kratkoro¢nih ciljeva (to je vrlo Cesto slu€aj u praksi, a moze biti rije€ o, primjerice,
prigodnoj akciji prikupljanja sredstava za korisnike, tiskovnoj konferenciji ili angaziranju

poznate estradne zvijezde za snimanje TV spota).

Neprofitne organizacije uglavnhom imaju svoje specificnosti te o njima ovisi njihovo
uspjesSno poslovanje i rad organizacije te izravne koristi od primjene marketinga u

neprofitnim organizacijama koje se mogu sazeti na®3:

52 |bidem, str.472.
53 Pavigi¢, J. Ishodisne determinante strateskog pristupa marketingu neprofitnih organizacija: teorijska
razrada, Zagreb, Ekonomski pregled, 52 (1-2), 2001.,str. 102.
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1. bolje mogucénosti (metode) istrazivanja potreba ciljnih grupa i nacina njihova
zadovoljavanja

2. bolje mogucnosti (metode) osiguravanja financijskih, ljudskih i drugih resursa
za djelovanje

3. bolje mogucnosti (metode) planiranja, organiziranja, provodenja i kontrole

ukupnih aktivnosti organizacije usmjerenih prema ciljnim grupama.

Dobro implementiranim marketingom neprofitne bi organizacije uspjele ucinkovito, te
detaljnije upoznati javnost sa svojim nacinom i razlogom zbog kojeg djeluju, privuci
viSe volontera, kao i donatora, te potaknut suradnju sa drugim neprofitnim i profitnim
organizacijama. Djelovanje marketinga u konacnosti pospjeSuje samu neprofitnu
organizaciju, kao i kvalitetno i u€inkovito ostvarenje svoje misije i zadanih ciljeva,

rieSavanje drustvenih problema, te bolje funkcioniranje samog drustva.

Neki od rezultata uspjeSno implementiranog marketinga su:
1. Vece zadovoljstvo svih sudionika vezanih za neprofitnu organizacija
2. Olak8ano pribavljanje potrebnih resursa kao i stvaranje dobrog odnosa sa
sponzorima, te donatorima
3. Efikasnije i efektivnije izvrSenje same misije neprofitne organizacije
4. Pojasnjava dodanu vrijednost neprofitne organizacija
5. Omogucava olak3ani sistemski pristup postavljanju ciljeva, planiranju,

istrazivanjima, izvjeStavanju i drugo.
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5. Zaposlenici i volonteri neprofitnih organizacija

Pojam volonter odnosi se na osobe koje imaju volju i Zelju za obavljanje usluga, bez
placanja, za odredene skupine ili neprofitne organizacije. Njihov najveci doprinos
neprofitnim organizacijama ostvaruje se kroz to $to omogucéuju da svoje financijske
resurse organizacije usmjeravaju na izvrSavanje programa kao i Ceste financijske

donacije organizacijama, te privlaCenje drugih volontera.

Volonteri su kljuéno odredenje neprofitnih organizacija po ¢emu su razli€ite od ostalih
organizacija. Danas postoji vec¢a potreba za profesionalizmom volontera zbog rastucih
zahtjeva trzista rada, pojavljuju se brojni programi koji podrazumijevaju stru¢no

vodenje i pracenje njihovog rada.>

Volontiranje koje provode neprofitne organizacije je aktivno sudjelovanje u drustvu s
ciliem iniciranja promjena u drustvu. Prepoznavanjem potreba i problema drustva,
volontiranjem se stje€e pozitivan u€inak djelovanja. Svi aktivni volonteri sudjeluju na
projektima koji se odrzavaju u njihovoj sredini i primjer su brige Covjeka za svoju
zajednicu. Taj primjer nastoje prenijeti na ostali dio drudtva kako bi se svi zajedno

ukljudili u takav nacin rada.>®

Volontere je moguce u podijeliti na skupine:
1. Epizodni volonteri- oni koji djeluju prema potrebi za vrijeme posebnih dogadaja
ili projekata ograni¢enog trajanja.

2. Trajni volonteri- djeluju redovito, koji su za organizacije posebno vazni

Volonteri u organizacijama mogu imati razliCitu ulogu pa ih se moze podijeliti na:

1. MenadzZerske volontere- kao one volontere koji djeluju u upravljanju
organizacijom. Odgovorni su za izvrS§avanje misije poduzeca. Vise od drugih
volontera mogu imati viSe obrazovanje, viSu razinu prihoda i viSi status.

2. Volontere koji privlaCe sredstva- Cija je glavna uloga raditi na prikupljanju

sredstva. Njih je najteZe pronadi jer se trebaju suociti s izazovom predstavljanja

54 Mari¢, |., MenadZment neprofitnih organizacija, Zagreb, Ekonomski fakultet, 2018., str. 36.
SVolonterski centar Zagreb, URL; http://www.vcz.hr/ (20. ozujka 2020.)
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organizacije zajednici, prikupljanja sredstava i obi¢no rade u timu. Osobito je
teSko pronaci prve ljude koji ¢e raditi na privlaCenju sredstava i njih treba
zadrzati ako su uspjesni.

3. Volontere opcée podrske- koji obavljaju poslove iza scene. Rade na telefonima,
vode kartoteke, rade na slanju poste, pomazu pisati pisma, rade na odrzanju
projekata, Ciste, voze i obavljaju druge potrebne poslove. Oni ne traZe poloZaje
s autoritetom, ve¢ pomaZzu tamo gdje je to potrebno.

4. Volontere izravne usluge, koji rade izravno s klijentima. Oni u velikoj mjeri mogu

pridonijeti organizaciji te Zele osjecati da pridonose organizaciji i klijentima.

Na osobe koje razmiSljaju hoce li se prikljuCit volontiranju mogu utjecati brojni
Cimbenici, koji se mogu podijeliti u Cetiri glavna ¢imbenika: osobni utjecaju, medusobni
utjecaji, stavovi, te situacijski Cimbenici. Osobni i medusobni utjecaji utje€u na opéenitu
raspolozivost prema volontiranju kao i na preferencije volontiranja na odredenim
podrucjima, kao $to je kultura, religija ili zdravstvena zastita. Stavovi su usmijereni
prema samoj neprofitnoj organizaciji kao $to je misija ili klijenti koji se opsluzuju. Vazni
su i situacijski ¢imbenici jer osoba moze odustati od volontiranja ako nema dovoljno

vremena, ako je udaljenost posla suvise velika ili ne osjeéa sigurnost.

Prije nego Sto se donese odluka oko ukljuivanja volontera u rad neprofitnih
organizacija, prolazi se kroz odredeni proces koji se sastoji od vise faza u kojima je
potrebna razli€ita strategija:
1. Prethodno razmisljanje— razmatra se mogucénost volontiranja: ne mora se Ciniti
nista ili samo dati novac
2. Razmisljanje— u ovom je koraku potrebno potaknuti volontere da zakljuce da je
djelovanje smislena i pozeljna aktivnost
3. Priprema/akcija— oni koji imaju sklonosti volonterstvu mogu krenuti u ostvarenje
toga
4. Odrzavanje— potaknuti volontera da nastavi sa svojim radom i prosiri podrucje

svojeg djelovanja

Analiza zaposlenika odnosno volontera neprofitnih organizacija veoma je vazna iz
razloga $to bez njihovog pravilnog odabira, motivacije, odlucivanja, te zalaganja nije

moguce postiCi ostvarenje ciljeva.
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6. Financiranje neprofitnih organizacija

Kako bi neprofitne organizacije ostvarile odredene drustvene koristi, kao i zadovoljile
potrebe, Zelje i o€ekivanja svojih korisnika i kupaca odnosno ostvarile svoje ciljeve,
ispunile misiju svog postojanja, te osigurale si siguran rast u buduénosti, neprofitne

organizacije trebaju resurse tj. financijska sredstva.

Neprofitne organizacije sredstva potrebna za svakodnevne aktivnosti mogu dobivati iz
razli¢itih izvora i na razliCite nacine. Takoder, u odnosu na aktivhost za koju su
odredena sredstva potrebna, u odredenim se prilikama mijenja i hijerarhija vaznosti
pojedinog izvora sredstava za organizaciju. Stoga se moze reci da univerzalna
klasifikacija izvora sredstava, osim $to ne postoji, nema ba$ ni mnogo smisla. Opéenito
gledajuci, moze se reéi da jednako tako, kako postoji veliki broj razliitih izvora
sredstava, postoji jo$ vise naCina na koje se ona mogu dobiti. Andreasen i Kotler
izdvajaju Cetiri opéenite glavne kategorije izvora sredstava.>®
1. Donacije individualnih donatora
a) Vazni pojedinacni nov€ani darovi(donacije, ostavstina, planirane donacije)
b) Mali darovi
2. Donacije
a) Donacije profitnih subjekata i donacije profitnih zaklada
b) Donacije neprofitnih zaklada
c) Donacije u proizvodima
3. Prihodi od vlastite djelatnosti
a) Prodaja glavnih proizvoda i usluga-npr. Skolarina za fakultet
b) Clanarine
c) Prihod od investicija
4. Prihodi od partnerstva s privatnim sektorom
a) Udio u projektu marketinga opce dobrobiti (eng. cause related marketing)
b) Naklada za web-oglasavanje

c) Naknada za licenciranje

5 Alfirevi¢, N. et al., Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Zagreb, Skolska
knjiga, 2013., str. 132.
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S obzirom na navedene vrste izvora sredstava koje su na raspolaganju organizacijama
u neprofitnom sektoru, nacini prikupljanja sredstava dijele se na:®’

1. Fundraising velikih donacija- odnosi se na velike donatore pojedince koji
doniraju velika i vazna financijska sredstva koja premasSuju prosjeCan iznos
donacije odredenih neprofitnin organizacija. Odnos s velikim donatorima
potrebno je razvijati i odrzavati jer on traje dulje od obi¢nih, ono uklju€uje osobnu
molbu za donacijom od strane nekog dionika neprofitne organizacije, veliki
donatori oCekuju odredeni oblik priznanja ili nagrade, te donacije velikih
donatora mogu biti uplacene odjednom ili u viSe navrata kroz duze razdoblje.

2. Fundraising direktnim marketingom- odnosi se na privlaene velikog broja
individualnih donatora putem direktnog marketinga koji organizaciji osiguravaju
male donacije. Podrazumijeva dva razliCita oblika komunikacije gdje se prvim
priviaCe novi donatori, a drugim se ponovno Salju zamolbe postojecim
donatorima da neprofitnim organizacijama daju svoju potporu.

3. Internetski fundraising-odnosi se na internetsku komunikaciju putem e-poste,
web-sadrzaja i slicnih nacina ¢ime organizacije nastoje povecati svoj doseg
djelovanja, te prosiriti utjecaj na veéi broj dionika.

4. Zadrzavanje i razvoj odnosa sa donatorima- predstavlja najveci izazov za
neprofitne organizacije kako bi ostvarile lojalnost i potporu svojih donatora.

5. Ostavstine, in memoriam i odavanje pocasti- ovdje neprofitne organizacije ne
utjeCu na razloge koji razliite donatore potiCu da oporuceno ostave dio svog
imutka neprofitnoj organizaciji.

6. Korporativno doniranje- odnosi se na porast drustveno odgovornog poslovanja
zbog kojeg se poslovni subjekti okrecu ka unapredenju dobrobiti zajednice.

7. Donacije zaklada-odnosi se na donacije koje zaklade daju neprofitnim

organizacijama kako bi mogle ucinkovito provesti svoje programe.

Na slici broj 7 prikazana je hijerarhija svih nacina na koje neprofitne organizacije mogu

prikupljati sredstva i koja je njihova veliCina.

57 |bidem, str. 134.-136.
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Slika 7. Nacin prikupljanja sredstava i njihova veli¢ina

PLANIRANE DOMNACIE
VELIKE DOMNACLE
REDCVNI PRILOZI
CLANARINE
PRODAJA | POSEENE MANIFESTACIJE

VI GRADANI

Izvor: PaviCi¢, J. Strategije marketinga neprofitnih organizacija, Zagreb, Masmedia,
2003, str. 282.

Na prethodnoj slici prikazana je ilustracija izvora donacija i njihovih veli¢ina. Donacije
koje se prikupljaju od dna piramide prema samom vrhu postaju sve zahtjevnije i
dugotrajnije. Na dnu piramide nalaze se gradani, te se na toj najniZoj razini ne postizu
dugotrajne i dublje veze jer se njihove donacije odnose na priloge koje oni daju
neprofitnim organizacijama. Druga razina odnosi se na pribavljanje sredstava
organiziranjem posebnih manifestacija ili prigodnih prodaja npr. kola¢a, razlicitih
rukotvorina i sli¢no, ta se faza sastoji od najjednostavnijih aktivnosti jer svatko tko da
svoja sredstva, dobiva nesto konkretno zauzvrat. Tre¢a razina predstavlja ¢lanarine
koje se odnose na redovna doniranja sredstava Sto prikazuje odredenu obvezu. Na
samom vrhu odnosno Cetvrtu razinu piramide Cine velike i planirane donacije koje se

odnose na pojedinacno najvece donirane iznose.
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7. Primjeri konfliktnih ciljeva i podru¢ja marketinskog djelovanja
profitnih i neprofitnih organizacija

Profitne organizacije poduzimaju razliCite aktivnosti bilo one eticne/moralne ili ne kako
bi postigle svoj cilj odnosno ostvarile maksimalizaciju svog profita. Zelja za
ostvarivanjem profita, te izbjegavanje osnova radne etike brojnim kompanijama kao i
pojedincima nisu nimalo strane. Takav se agresivni pristup bilo nad ljudima ili
planetom, kako kroz povijest tako i danas smatra normalnim iz samo jednog razloga,
a to je kapital. Tako postoje profitne organizacije koje ne zadovoljavaju dugoro¢ne
interese korisnika ili drustva ili zastite okolida i Zivotinja, iz razloga $to se putem svog,
dobro stvorenog marketinga drze kao osvijeSteno poduzecée koje brine o okruzenju u
kojem djeluje kao i o svojim sudionicima, no njihova se pozadina ne slaze tj. ne poklapa
sa njihovim stajalistem. S druge strane tu su neprofitne organizacije koje se bore za
sve one koji to nisu u moguénosti sami odnosno Stite sve svoje sudionike i brinu se o
okruzenju u kojem djeluju kako bi unaprijedili kvalitetu Zivota, tj. bore se protiv neeti¢nih

poduzeca koji zbog dobrog marketinga djeluju eti¢no.

Kada proizvodac pretjeruje u promidzbenim porukama, kada uvjerava u neistine ili na
bilo koji drugi nacin vara potroSaca tada on zapravo indirektno krsi prava etike. Svi i
oblici zloupotrebe marketinskih alata neetiCni su i zbog toga donose Stetu i tvrtki i
proizvodu.®® Razli¢ite organizacije koriste takve neeti¢ne oblike kako bi postigle svoje
cilieve, a neki od takvih oblika su prevarantske ili manipuliraju¢e metode unapredenja
vlastite prodaje, zbunjujuce ili pogresSno oglasavanje, problemati¢ne/negativne taktike
stvaranja publiciteta i sli€no. Dok se neprofitne organizacije zalazu za sve svoje dionike
i unapredenje njihovog nacina Zivljenja, o€uvanje okoliSa odnosno eti¢no djeluju kako
bi postigli zajednicu odgovornih pojedinaca ili skupina ljudi koji su usmjereni na osobni

ili obiteljski napredak ali i napredak same zajednice u kojoj se nalaze.

34%8 Krkac, K. Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost Zagreb: MATE, 2007., str.
393.
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7.1. Marketing profitne organizacije nasuprot marketinga neprofitne
organizacije na primjeru sigurnosti i prava ljudi

7.1.1.Coca-Cola

Coca-Cola je osmisljena 8. svibnja 1886. kada je dr. John Pemberton posluZio prvu
svjetsku Coca-Colu u Jacobsovoj ljekarni u Atlanti. Drugo ime Coca-Cole je "Coke".
To je u isto vrijeme i jedan od razloga $to je Atlanta dobila organizaciju Olimpijskih
igara 1996. godine, na stogodiSnjicu moderne povijesti ovih igara, a istovremeno i
stogodisnjicu Coca-Cole. Coca-Cola je danas nakon viSe od sto godina postojanja

jedan od najpoznatijih svjetskih brandova.>®

Coca-Cola je bezalkoholno pi¢e koje se stvara od razli€itih biljnih ekstrakata, vode,
Secera, ugljiénog dioksida, karamele, kofeina i ortofosforne kiseline. Njezina se formula
86 godina Cuvala u glavhom sefu banke SunTrust u Atlanti, no 2011. godine svjetska

tajna formula premjestena je u sef koji se nalazi u muzeju Svijet Coca-Cole u Atlanti.

Coca-Cola Company proizvodi i prodaje razli¢ita pice, a to su:
1. koncentrirana pi¢a i sirupi
2. gotova pica koja se odnose na: gazirana bezalkoholna pica, sportska pi¢a, vode

I sokovi, biljna i mlije€na pica, te Cajevi i kave

lako se Coca-Cola suoCava sa brojnim izazovima, te navodi kako vodi brigu o zdravlju
svojih potrosaca, razvoju ljudi, ulaganju u zajednicu, oCuvanju vodenih resursa kao i
oc€uvaniju energije i klime te brojnim drugim na temelju kojih i gradi svoj dobar marketing
gdje se smatraju kao odgovorna kompanija, njezina ,tajna“ pozadina ne podudara se

sa njezinim stajalistima.

Coca-Cola, najveci svjetski proizvodac slatkih pi¢a, koji podupire novo ,znanstveno
utemeljeno® rjeSenje krize pretilosti: Da biste odrzali zdravu teZinu, radite viSe na

vjezbaniju i manje brinite o smanjenju kalorija.®°

59 CocaCola, URL; https://hr.wikipedia.org/wiki/Coca-Cola (21. oZujka 2020.)

80 Coca-Cola Funds Scientists Who Shift Blame for Obesity Away From Bad Diets, URL;
https://well.blogs.nytimes.com/2015/08/09/coca-cola-funds-scientists-who-shift-blame-for-obesity-
away-from-bad-diets/ (21. ozujka 2020.)
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U Bostonu je Coca-Cola platila odnosno indirektno podmitila 96 nacionalnih
zdravstvenih organizacija (63 javnozdravstvene grupe, 19 medicinskih organizacija,
sedam zdravstvenih zaklada, pet vladinih skupina i dvije skupine opskrbe hranom)
kako bi postigla ravnotezu koja prebacuje poruku o zdravlju na nedostatak dijeta i
vjezbanja odnosno tjelesnih aktivnosti. 1z Coca-Cole su zastupali €injenicu gdje govore
da pi¢a zasladena Selerom nisu znanstveno povezana sa kardiovaskularnim
bolestima, dijabetesom kao i pretiloScu, te vodi kampanju gdje dezinformiraju javnost

o zdravstvenim posljedicama ukoliko konzumiraju zasladena pica.

Coca-Cola je ostvarila neeti¢no pona$anje financiranjem organizacija koje promoviraju
da su ljudi svjesni svoje teZine, te da su pretjerano fokusirani na to koliko piju i jedu,
dok bi trebali bit fokusirani na nedovoljno ulozenog vjezbanja, odnosno Coca-Cola
pokuSava zavarati svu javnost da razmi$ljaju na nacin kako je nedostatak njihovog
vjezbanja pravi uzrok pretilosti. Samim neeti¢nim ponasSanjem, Coca-Cola pocinje
.propadati“ iz razloga jer se javlja javna, te politicka reakcija protiv gaziranih pic¢a, te
svi veliki gradovi nastoje uciniti neSto kako bi se ostvarilo smanjenje konzumacije
odnosno potroSnje gaziranih pi¢a. Da ne dode do toga Coca-Cola se koristi lobiranje,
intenzivnim marketingom te ulaZze milijune dolara u borbene kampanje protiv

oporezivanja kao i protiv ograni¢avanja veli€ine slatkih pi¢a.

U nastavku slijede dva primjera placenih organizacija koje su medu brojnim ostalim
promijenile svoje stajaliSte prema zasladenim pi¢ima zbog donacija Coca-Cola:

1. Organizacija Save the Children odnosno Spasimo djecu- zalagala se za
uvodenje poreza na gazirana pic¢a u nekoliko americkih drzava, dok odjednom
nije povukla cijelu svoju podrsku, kada se ispostavilo da je primila 5 milijuna
dolara subvencija od Coca-Cole kako bi mogla prosiriti svoje edukativne i
zdravstvene programe za djecu.

2. Gradonacelnik Philadelphije predlozio je porez na gazirana pic¢a, kada je Coca-
Cola ponudila 10 milijuna dolara djecjoj bolnici koja se nalazi u Philadelphiji
ukoliko grad odustane od takvog prijedloga zakona. Gradsko je vijece na
posljetku glasalo za odustajanje od zakona, te je djecja bolnica dobila ponudenu

donaciju.
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Zdravstveni struénjaci kazu da je ova poruka pogresna i da je to dio Coca Cola-inog
pokusaja da odbije kritiku zbog uloge Secera u picu, te zbog stvaranja pretilosti. Tvrde
da tvrtka uvjerava javnost da tjelesna aktivhost moZe nadoknaditi loSu prehranu
usprkos dokazima da vjeZbanje ima samo minimalan utjecaj na tezinu u usporedbi s
onim $to ljudi konzumiraju.5* U danas$nje vrijeme postoji sve veéi broj dokaza koiji
upucuju na to da odrzavanje mr8avljenja postaje lakSe kada osobe ograni¢avaju unos
hrane poput slatkih pi¢a kao i drugih rafiniranih ugljikohidrata koji ubrzano podizu Seéer

u Krvi.

7.1.2.The Praxis Project

Projekt Praxis je nacionalna neprofitha organizacija koja djeluje u partnerstvu s
nacionalnim, regionalnim, drzavnim i lokalnim partnerima na postizanju zdravstvene
jednakosti i pravde za sve zajednice. Misija organizacije je izgraditi zdrave zajednice
transformiraju¢i moc¢ne odnose i strukture koje utjeCu na Zivot svakog pojedinca
odnosno drustva a tako i zajednice. Praxis podrzava zagovaranje politika i lokalno
organiziranje kao dio sveobuhvatne strategije za promjene. Organizacija naglasava
razvijanje podrucja rada, trans-disciplinarno u€enje i suradnju u svim pitanjima, diljem
zemlje i svijeta.? Osnovana je 2002. godine, te u svojim raznim projektima i kroz svoj
centar za ucenje neprofitha organizacija nastoji educirati sve svoje sudionike o
kvalitetnom nacinu Zivljenja odnosno nastoje izgraditi snaznu zajednicu koja se bori za

svoja prava.

Neprofitna organizacija Praxis zalaze se za izgradnju lokalne moci koja ce biti
presudna za ostvarenje rasne jednakosti i zdravstvene pravednosti. Njihov se rad
temelji na razliCitim nacCelima od istrazivanja, zajedniCckog ucenja, medusobnog
vrednovanja kako bi se fokusirali na lokalnu snagu u kojoj djeluju. Praxis je neprofitna
organizacija koja se zalaze za koriStenje financijskih sredstava koja se ulazu u
prosSirenje infrastrukture za postizanje promjena u zajednicama na razli€itim

podrucjima gdje se nalazi visoka izrazenost zdravstvene pravde i rasne jednakosti.

61 Coca-Cola Funds Scientists Who Shift Blame for Obesity Away From Bad Diets, URL;
https://well.blogs.nytimes.com/2015/08/09/coca-cola-funds-scientists-who-shift-blame-for-obesity-
away-from-bad-diets/ (21. ozujka 2020.)

52 The Praxis Project, URL; https://www.thepraxisproject.org/our-mission-approach (21. ozujka 2020.)
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Neprofitna organizacija odnosno zagovaracka skupina The Praxis Project bori se protiv
Coca-Cole i Americke udruge pi¢a (ABA), te je podnijela tuzbu iz razloga
suprotstavljanja prekomjernoj konzumaciji slatkih pi¢a odnosno, kako kazu Coca-Cola

i ABA ukljucile su lazno odnosno zabludu u marketingu napitaka zasladenih Secerom.

Praxis optuzuje tvrtke da koriste eufemizme poput "ravnoteze" i "kalorija u, kalorija
van" da bi potroSace doveli u zabludu. Takoder optuzuje Coca-Colu, najvecu svjetsku
tvrtku za pic¢a, da pokuSava zavarati javnost da misli kako je nedostatak vjeZbanja pravi
uzrok pretilosti.?3 U tuzbi neprofitna se organizacija zalaZze za sprje¢avanje Coca-Cole
i Americke udruge pi¢a (ABA) da tvrde kako njihovi slatki napici ne poticu stvaranje
pretilosti, dijabetesa, sréanih ili drugih bolesti. Zalazu se takoder i za dokazivanje da
Coca-Cola iako je obecala da necCe svoja slatka pi¢a oglasavati djeci mladoj od 12
godina, ipak to ¢ini u masovnim koli¢inama. Takoder u borbi protiv velikih kompanija
neprofitna organizacija navodi i razliCite primjere laznih izjava o njihovim napicima
zasladenim Sec¢erom, kao i to da zbog laZnih reklama gdje Coca-Cola nastoji sakriti
negativne zdravstvene posljedice koje ¢e se dogoditi prilikom koristenja slatkih pica,
njihovi potro$aci nisu svjesni koli€ine Secera koji se nalazi u njihovim napitcima, pa
tako u ¢asi od tri decilitra Coca-Cole nalazi se 23 vrecice Secera, dok se u ¢asi od pola
litre nalazi ¢ak 44 vrecice Secera. lako Coca-Cola stoji na dobrom glasu zbog dobrog
marketinga, ona ne zadovoljava dugoroCne interese svojih korisnika ili drustva, jer se

njihova ,pri¢a“ ne poklapa sa njihovim stajalistima.

Na slici broj 8 prikazan je koli¢ina Sec¢era u limenkama i bocama Coca-Cole, kojeg

njihovi korisnici nisu u postupnosti svjesni.

63 Coca-Cola smanjuje zdravstvene rizike pica od Secera, URL; https://topclassactions.com/lawsuit-
settlements/consumer-products/376766-coca-cola-downplays-health-risks-sugary-drinks-lawsuit-says/
(21. oZujka 2020.)
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Slika 8. Coca-Cola i iznos Secera koji se nalazi u njoj
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Izvor: 9gag: https//9gag.com/gag/aEG1wOK/sugar-amount-in-coca-cola

7.2. Marketing profitne organizacije nasuprot marketinga neprofitne
organizacije na primjeru zastite zivotinja

7.2.1. Maybelline

Maybelline New York osnovana je 1915. godine sa sjedistem u New York-u, te je
podruznica francuske kozmeti¢ke kompanije L'Oréal. Maybelline New York je svjetska
robna marka kozmetike broj jedan, a dostupna je u preko 129 zemalja svijeta. Nudedi
viSe od 200 proizvoda, Maybelline New York kombinira tehnoloski napredne formule
sa stru¢nim znanjem kako bi stvorio pristupacnu kozmetiku s hladnim, urbanim rubom
i duhovitim stilom. Maybelline New York je sluzbeni sponzor njujorSkog Mercedes-

Benz Fashion Weeka.?*

Maybelline predstavlja marku masovnog trZiSta koji se prodaje putem razli€itih
supermarketa, drogerija, te brojnih ostalih prodavata na masovnom trziStu. Paleta

Maybelline proizvoda sastoji se od:

64 MAYBELLINE NEW YORK, URL;https://www.maybelline-me.com/en-gcc/about-maybelline
(22. ozujka 2020.)
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1. Kozmetike za o€i-maskara, sjenilo za o€i, eyeliner, te razliCite kozmetike za
obrve

2. Kozmetike za lice-razliCite primere, korektore, pudere, makeup za contour,
highlighter, bronzere, te BB kreme

3. Kozmetike za usne- ruZevi, balzam za usne, sjajilo za usne i olovke za usne

4. Kozmeticke pribore-Cetkice, razliCiti alati za Sminku, te odstranjivaci Sminke

U suvremeno doba dolazi do ¢estih promjene percepcije ljepote, zbog ¢ega mo¢ same
transformacije kroz makeup i Zelja sa postizanje uljepSavanja nikada nije nestala. Tako
se i slogan Maybelline-a mijenjao sukladno postoje¢im promjenama, pa je tako “Make
it Happen” slogan je koji predstavlja snaznu i jasnu poruku koja kako kazu, inspirira
sve Zene da na svoj vlastiti jedinstveni nacin izraze svoju ljepotu. Maybelline New York
sponzor je 11 Fashion Weekova medu kojima su najpoznatiji u New Yorku, Londonu i

Berlinu.

Maybelline je u svojoj politici za testiranje na zivotinjama izjavio da niti jedan svoj
proizvod kao niti bilo kakav sastojak proizvoda koje prodaje ne testira na Zivotinjama
nigdje u svijetu, no izuzetak se moze naci u situaciji gdje su to regulatorna tijela

zatrazila iz sigurnosnih ili pak regulatornih razloga.

Na temelju ,drugog dijela“ izjave —izuzetak se Cini ukoliko to regulatorna tijela zatraze
iz sigurnosnih ili regulatornih razloga prikazuje kako tvrtka i dalje provodi testiranja na
Zivotinjama u zemljama gdje to zakon zahtijeva kao $to je to npr. Kina. Kako Maybelline
distribuira sve svoje proizvode na cijelom kontinentalnom dijelu Kine, njihova se izjava
vezana za testiranje na Zivotinjama ne podudara sa njihovom okruthom praksom. Kada
je Maybelline donio odluku o prodaji svojih proizvode u Kini, pristao je platiti lokalnim
vlastima Kine da testiraju proizvode na Zivotinjama prije nego Sto ih zapo¢nu prodavati
u svojoj zemlji Sto znaci da tvrtka Maybelline ne zadovoljava dugorocCne interese kako
svojih korisnika ili druStva, tako i ne djeluje druStveno odgovorno i ne $&titi okolis i

Zivotinje.

Ispitivanje na zivotinjama ocito je okrutna praksa, ali i sa Cisto znanstvenog gledista
takoder je vrlo nepouzdan oblik sigurnosnog ispitivanja. Tijela koja nisu ljudska ne

mogu biti zamijenjena za ljudska bez komplikacija i promjena konacnog ishoda
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testova. Buduci da su tijela Zivotinja razliCita od naseg, razli€ito reagiraju na razne tvari.
Ukratko, nema izvjesnosti da su rezultati ispitivanja na Zivotinjama pouzdani i

upotrebljivi.®

Na slici broj 9 prikazan je jedan od brojnih proizvoda ove robne marke kozmetike koiji

se testira na Zivotinjama ili se njegovi sastojci testiraju na zivotinjama.

Slika 9. Primjer jednog od proizvoda Maybelline koji se testira na Zivotinjama
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Izvor: Change: https://www.change.org/p/maybelline-buy-animal-cruelty-free-makeup-

products

7.2.2. Neprofitna dobrotvorna organizacija PETA

Medunarodna neprofitha dobrotvorna organizacija Peta (engl. People for Ethical
Treatment of Animals) osnovana je u ozujku 1980. godine sa sjedistem u Norfolku,
Verginia. Dobrotvorna organizacija posvecena je uspostavljanju i obrani prava svih
Zivotinja, te se sastoji od gotovo 400 zaposlenika, 6,5 milijuna ¢lanova i zastitnika
odnosno voda. Njezine podruznice nalaze se u: UK-u, Francuskoj, Njemackoj,

Nizozemskoj, Indiji, Australiji, Aziji, te Latinskoj Americi.

5 Maybelline jo$ uvijek omoguéuje testiranje Zivotinja na proizvodima koji se prodaju u Kini, URL;
https://www.onegreenplanet.org/news/maybelline-still-allows-animal-testing/ (22. ozujka 2020.)
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PETA zagovara da vladine agencije izricu nov€ane kazne i/ ili oduzmu Zivotinje kada

je prekrSeno zakonodavstvo o dobrobiti zivotinja, promovira veganski nacin Zivota,

pokuSava reformirati prakse na tvorniCkim farmama i u klaonicama, Salje tajne

istrazitelje u laboratorija za Zivotinje, farme i cirkuse, pokre¢e medijske kampanje protiv

odredenih tvrtki ili praksi, pomaze u pronalazenju utoCista za Zivotinje koje su

prethodno koristili cirkusi i zooloSki vrtovi, te pokrece tuzbe protiv tvrtki koje odbijaju

promijeniti svoju praksu.%®

Princip njihovog djelovanja odnosno njihov moto kojim se vode, glasi: Zivotinje nisu

namijenjene eksperimentima, da se jedu, nose, koriste za zabavu ili zlostavljaju na bilo

koji nacin. Danas se Peta fokusira odnosno bori protiv:

© © N o g s~ wDdPE

Tvorni¢kog uzgoja zivotinja

Uzgoja krzna

Testiranja na Zivotinjama

Uporabe Zivotinja u zabavi

Jedenja mesa

Ribolova

Ubijanje zivotinja jer ih se promatra kao Stetnike
Drzanje Zivotinja na lancima u dvoristima

Borbi pasa

10.Borbi sa bikovima

Napori Peta-e u pogledu suzbijanja uporabe Zivotinja u eksperimentima jesu:

1.
2.
3.

Provodenje revolucionarnih istraga oCevidaca
Provodenje Sarene zagovaracke kampanje za edukaciju javnosti
Uvjeravanije vladinih agencija da zaustave financiranje i provodenje pokusa na

Zivotinjama

4. Financiranje humanih nezivotinjskih istrazivanja

5. Poticanje farmaceutskih, kemijskih i potroSackih proizvoda na zamjenu testova

na Zivotinjama ucinkovitijim nezivotinjskim metodama

56 | judi za etiCko postupanje sa Zivotinjama, URL;
https://en.wikipedia.org/wiki/People_for_the Ethical_Treatment_of Animals#Animal_testing
(22. ozujka 2020.)
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6. Objavljivanje znanstvenih radova o superiornosti neZivotinjskih metoda
ispitivanja
7. Pozivanje zdravstvenih dobrotvornih organizacija da ne koriste odnosno ne

ulazu u testiranja na Zivotinjama

Na slici broj 10 prikazan je billboard neprofitne organizacije PETA-e koji je samo jedan

od njihovih nacina borbe protiv testiranja na Zivotinjama.
Slika 10. Jedan od PETA billboarda
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Izvor: Speaking of research: https://speakingofresearch.com/2018/08/20/petas-latest-

drive-by-campaign-free-speech-or-dangerous-harassment/

Na temelju svojih napora neprofitna dobrotvorna organizacija Peta ostvaruje brojne
pobjede odnosno uspjehe svake godine koje se mogu vidjeti kroz brojne ostvarene
ciljeve tj. rezultate. Neke od njihovih pobjeda jesu:
1. Avon je zaustavio testove na zivotinjama svugdje u svijetu
2. Pfizer je zabranio test prisilnog plivanja gdje se male zivotinje bacaju u vodu i
tieraju da plivaju za svoj zivot, kako bi se na taj nacCin istrazila ucinkovitost
lijekova za lije€enje depresije kod ljudi
3. NARS Cosmetics i P&G pristali su na zabranu koriStenja dlake jazav€ara u
svrhu izrade svoje kozmetike
4. Chanel, Armani, Burberry, Versace, Gucci; Micheal Kors i stotine drugih

dizajnera i trgovaca izbacili su krzno Zivotinja iz svojih dizajna
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5. TripAdvisor i Booking.com prestali su prodavati ulaznice u bilo koje objekte gdje

se nalaze zarobljeni kitovi, ukljucujuci i SeaWorld

Dobrotvorna se organizacija Peta protivi ispitivanju odnosno testiranju na Zivotinjama
bilo da se ono odnosi na ispitivanje toksicnosti, osnovno ili primijenjeno istrazivanje ili
pak za obuku i obrazovanje kako na moralnim a tako i na prakti€nim osnovama.
Takoder vjeruju kako su testiranja na zivotinjama nepouzdana, rasipna, te nebitna za
ljudsko zdravlje iz razloga $to umjetno izazvane bolesti kod Zivotinja na kojima se vrSi
testiranje nisu identi¢ne ljudskim bolestima, te da su eksperimenti odnosno testiranja
na zZivotinjama Cesto suviSna i ¢esto im nedostaje odgovornosti, regulacije i nadzora.
Peta promice alternative koje ukljucuju istrazivanja embrionalnih mati¢nih stanica®’, te
istraZivanje in vitro 8 stanica. Iz tog razloga Peta se bori protiv mnogobrojnih
kompanija koje i dalje vrSe testiranje svojih proizvoda ili sastojaka svojih proizvoda na
nevinim zivotinjama, npr. medu kojima su i brojne kozmetiCke kompanije poput
Maybelline. Zbog zavaravanja javnosti sa izjavom o testiranju svojih proizvoda na
Zivotinjama, Maybelline ne zadovoljava dugoroCne interese kako svojih korisnika ili

drustva, tako i ne djeluje drustveno odgovorno i ne §titi okolis i Zivotinje.

7.3. Marketing profitne organizacije nasuprot marketinga neprofitne organizacije
na primjeru zastite okolisa

7.3.1. Calvin Klein

Calvin Klein predstavlja americku modnu kuéu koju su 1968. godine osnovali Calvin
Klein i njegov poslovni partner Barry Schwartz. SjediSte same tvrtke je u Midtownu
Manhattanu, New York City. Poduzece zapoSljava preko 10 000 suradnika u svijetu, a

svoje proizvode distribuira u preko 110 zemalja.

Kroz njihovu misiju ,Vjerujemo u kulturu koja izaziva otkrice i hrabro razmisljanje.

Nastojimo pozitivno utjecati na svijet. Mi potiCemo strast u nasem narodu. Mi

57 Embrionalna mati¢na stanica, URL;https://en.wikipedia.org/wiki/Embryonic_stem_cell (22. oZujka
2020.)

8 In Vitro, URL; https://en.wikipedia.org/wiki/In_vitro (22. ozujka 2020.)
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utjelovljujemo autenti¢nost i prinvacamo individualnost“®® mogu se uvidjeti vrijednosti
ove modne kuce a to su:

Autenti€nost

Strast

Odgovornost

Individualnost

o e

Integritet

Calvin Klein proizvodi namijenjeni su prvenstveno muskarcima, Zenama ali i onim
najmladima, te se njihova paleta proizvoda sastoji od:

1. Donjeg rublja
Razlicitih odjevnih predmeta (majice, jakne i kaputi, hlace i drugo)
Torbi i razliitih dodataka (Carape, kape, sunane naoCale, nov€anici i drugo)
Parfema

Cipela

o g bk~ w N

Kupacih kostima

Ova modna kuca korisni provokativne slike u svom oglasavaniju, te upecatljivi dizajn
kako bi oduSevila i nadahnula svoju postojeéu, a tako i potencijalnu publiku. Zbog
svojih provokativnih oglasa brojni gradovi a tako i televizijske kuée zabranile su njihove
oglase jer su ih smatrali neprimjerenim, no usprkos svemu Calvin Klein izazvao je
brojne reakcije koje su na kraju imale pozitivne rezultate za ovu modnu kucu, kao Sto
se to dogodilo prilikom njihovog oglasa za traperice gdje je glumica-model Brooke
Shields u reklami gdje je raSirenih nogu i ruku, djetinjastim glasom kako kazu
izjavila: "Zelite znati $to dolazi izmedu mene i mojih Calvina?" "Nista." Ovaj su oglasi
njujorSke podruznice ABC i CBS zbog prevelike provokativnosti zabranile, no oglas je
do tad ve¢ izazvala Zeljenu reakciju modne kompanije, zbog ¢ega Calvin Klein i dalje

koristi takav nacin oglasavanja.

Modne kuce bave se isklju€ivo svojim imidzem, no brojne su se marke odjece

ukljuCene u neeti€nu drugim rijeima prljavu drugim rije€ima neeti¢nu industriju,

9 Misija Calvin Klain-a, URL; https://www.comparably.com/companies/calvin-klein/mission (23. oZujka
2020.)
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odnosno koriste se prljavim rubljem?, a medu njima je i Calvin Klein. Kada je 2011.
godine svrstan medu svjetskim modnim ku¢ama koje uniStavaju i ne vode brigu za
okoli§, te stvaraju 90% klimatskog oneciS¢enja kroz ostvareno zagadenje ugljikom koje
se ispusta u proizvodniji njihovih proizvoda, kao i zagadenja koja postiZu kroz koristenje
brojnih otrovnih kemikalija kojima nije mjesto u prirodnom okruzenju, te spaljivanje
neprodane robe odnosno viSka proizvoda, modna kuéa Calvin Klein odlucila je
poduzeti odredene mjere. Modna kuca postala je ¢lan Koalicije za odrzivu odjecu, te
obecala da ¢e do 2020. ukloniti uporabu opasnih kemikalija, te na taj nacin ,stvorila“

sliku odgovorne modne kompanije koja brine za okolis.

Slika broj 11 prikazuje prizor iz filma The RiverBlue koji je nastao kako bi osvijestio
javnost o negativnom utjecaju modnih kuca i njihove proizvodnje odjece koristeéi se

opasnim otrovnim kemikalijama koje zavrSavaju u rijekama i tako unistavaju okoli$ i

T

,-é 675 T

A &
Izvor: Ekovjesnik: https://www.ekovjesnik.hr/clanak/509/znate-li-kolika-je-ekoloska-

cijena-jednog-para-traperica

0 Prljavo rublje, URL;
https://wayback.archive-it.org/9650/20200227064221/http://p3-
raw.greenpeace.org/international/en/publications/reports/Dirty-Laundry/ (23. ozujka 2020.)

60



7.3.2. Greenpeace

Greenpeace je neprofitha ekoloSka organizacija za zastitu okoliS8a odnosno bori se
protiv zagadivanja Zemlje kao i njezine atmosfere. 1971. godine. Greenpeace su
osnovali kanadski i ameriCki bivsi aktivisti za zastitu okoliSa Irving Stowe i Dorothy
Stowe. Ova nevladina organizacija za zastitu okoliSa ima urede u preko 55 zemalja, te

medunarodna koordinacijska tijela diljem Nizozemske koji su prikazani na slici broj 12.

Slika 12. Lokacije ureda Greenpeace-a

Izvor: Wikipedia: https://en.wikipedia.org/wiki/Greenpeace

Organizacija navodi da je njihov cilj "osigurati sposobnost Zemlje da njeguje Zivot u
svoj svojoj raznolikosti " i fokusira svoju kampanju na svjetska pitanja poput klimatskih
promjena, kréenja Suma, prekomijerni ribolov, komercijalni kitolov, gensko inzenjerstvo
i protunuklearna pitanja.”* Kako bi postigli svoje ciljeve Greenpeace se koristi izravnim

djelovanjem, istrazivanjima, lobiranjem, te ekotazom.

Ova neprofitna organizacija zbog svoje neovisnosti ne prihvaca donacije korporacija,
vlada ili politickih stranki ve¢ se oslanja na donacije neovisnih tvrtki, zaklada kao i na

tri milijuna ljudi koji podrzavaju njihov rad i njihovo djelovanje.

" Greenpeace, URL; https://en.wikipedia.org/wiki/Greenpeace (23. ozujka 2020.)
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Greenpeace je na svojoj internetskoj stranici definirao svoju misiju kao slijedecu:
,3Greenpeace je neovisna kampanja koja koristi nenasilno, kreativho suceljavanje kako
bi otkrila globalne probleme okoline i razvila rieSenja za zelenu i mirnu budu¢nost. Nas

je cilj stvoriti svijet u kojem cvjeta cijeli Zivot na Zemlji.*

Sto zapravo znadi da Greenpeace radi na:

1. SprjeCavanju zagadenja i zlouporabe oceana, zemlje, zraka i slatke vode
Zastiti bioloske raznolikost u svim njenim oblicima
Promociji mira, globalnog razoruzavanja i nenasilja

Tome da okonc€aju sve nuklearne prijetnje

a kr 0N

Promicanju obnoviljivih izvora energija kao rieSenja koje moze pokrenuti svijet

Neprofitna organizacija je u 2011. godini objavila svoje izvjeS¢e pod nazivom ,Prljavo
rublje” gdje je optuZila brojne svjetske modne i sportske marke i ku¢e medu kojima se
nasao i Calvin Klein za ispustanje Stetnog, otrovnog otpada u kineske rijeke. U
njihovom se izvjestaju navodi, te analizira problem u kojem tekstilne industrije cijele
zemlje zagaduju vode, ispustanjem otrovnih kemikalija. Zbog takvog velikog broja
modnih marki i kompanija koje ne vode racuna o okoliSu, 2013. godine Greenpeace
pokre¢e kampanju pod nazivom ,Detox Fashion® kojoj je glavni cilj da se tvrtke obvezu
kako Ce zaustaviti odnosno prestati koristiti, te pustati otrovne kemikalije koje
uniStavaju rijeke, jezera, ljude, oceane i zemlju. Njihova kampanja ima veC 76
medunarodnih modnih marki, dobavljaCa i trgovaca, te su iz tog razloga u Aziji i Europi
provedene promjene politika od strane vlade. lako se Calvin Klein pridruzio Koaliciji za

odrzivu odjecu, jo$ uvijek nije postao ¢lan ,Detox Fashion® kampanje.
Na slici broj 13 prikazani su aktivisti Greenpeacea koji su priredili modnu reviju kako bi

stvorili pritisak na modne kompanije da napokon uklone otrovne kemikalije iz svojih

lanaca opskrbe u Indoneziji, te se rijeSe oneciséenja vode
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Slika 13. Aktivisti Greenpeacea

: g
s o B

-

Izvor: Racked: https://www.racked.com/2017/3/15/14842476/fashion-climate-change-

environment-pollution

Greenpeace takoder poti¢e modne industrije da prestanu proizvoditi prevelike koli€ine
svojih proizvoda kako ne bi doslo do odlaganja, te spaljivanja neprodanih zaliha koje
unistavaju okoli$, te po€nu usporavati, a tako i pravilno odnosno drustveno odgovorno
organizirati svoju proizvodnju. lako se Calvin Klein pridruzio Koaliciji za odrzivu odjeéu
oni nisu postavili odredene ciljeve za sporiju proizvodnju svoje odjeCe kao ni za
smanjenje emisije ugljika ili upotrebe vode. Zbog neadekvatne politike kojom se vodi
modna kuéa Calvin Klein, kao i neodgovornog upravljanja vlastitim resursima, te veliki
nedostatkom ekoloski prihvatljivih materijala za proizvodnju svojih proizvoda ali i to da
ne smanjuju svoju emisiju ugljika, ova marka nije zadovoljavaju¢a kada se u pitanje
dovodi briga i utjecaj na okoli§. Stoga iako je Calvin Klein poduzeo odredenu mijeru,
on se i dalje nalazi daleko od postizanja dugoro¢nog zadovoljstva interesa kako svojih

korisnika ili drustva, tako i ne djeluje drustveno odgovorno i ne Stiti okolis i Zivotinje.
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8. Zaklju€ak

Koncepcija drustvene odgovornosti moze se tumaciti kao briga o funkcioniranju i
prosperitetu zajednice, Sto predstavlja temelj neprofitnih organizacija. Profitne i
neprofitne organizacije zajedno s kupcima i potrosac¢ima predstavljaju jedan zatvoreni
krug. U sustini kupci €esto i nesvjesno potic¢u djelovanje profitnih organizacija svojim
djelovanjem, pritom ne mareci o vlastitom zdravlju kao i zdravlju potroSacke zajednice

odnosno okoliSu koji placa cijenu proizvodnje.

Interes djelovanja neprofitnih organizacija ponajprije je doprinos drustvu i/ili clanovima
organizacije kod profitnih organizacija vladaju drugacije pobude. U interesu je profit,
visoka primanja u prvom redu rezervirana za vlasniCki kadar odnosno dionicCare i

upravljacku jedinicu.

Profitne organizacije ostvaruju nadmo¢ u eksponiranosti putem novca s kojim
raspolazu. Takve organizacije vodene profitnim interesom na svoje kupce i one koji ¢e
to tek postati utje€u na sve moguce nacine: putem televizije, radija, novina, interneta
itd., dakle koriste se brojnim oglasima, dok s druge strane neprofitne organizacije u

tom pogledu zaostaju jer su im i medu ostalom financije znatno skromnije.

Neprofitne organizacije naj¢eSc¢e djeluju putem malog broja oglasivackih kanala u
manjim koli¢inama za razliku od profitnih organizacija. Prednost gotovo uvijek ide na
stranu profitnih organizacija jer je omjer pozitivnih vijesti koje sami financiraju nerijetko
znatno veéi od omjera onih istinitih, ¢esto ne tako pozitivnih informacija od strane

neprofitnih organizacija.

Ucinkovita zastita protiv profitnih organizacija kojima je u cilju isklju€ivo profit maredi
pritom samo za vlastiti interes je svaki educirani kupac odnosno pojedinac. Svatko bi
trebao znati Sto mu zaista treba ne maredi pritom za agresivne marketinske kampanje
profitnih organizacija. Profitne organizacije koje provode kvalitetan marketing ¢esto su
na glasu kao odgovorne organizacije, pritom u stvarnosti €ine viSe Stete nego Koristi.
Njihovim se djelovanjem ostvaruju nepovratni i gotovo neprocjenijivi trajni gubitci flore,

faune i CovjeCanstva u zamjenu za nista viSe od najobi¢nijeg nov€anog profita.
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Profitne i neprofitne organizacije u vecini sluajeva djeluju za razli€ite interese vodene
njihovim misijama. Razlikuju se u tome $to profitne organizacije ma kojim god poslom
se bavile za krajniji cilj imaju iskljuivo profit, pritom Cesto ne mareci na ljude, zivotinje,
prirodu i okoli§. Sa druge strane kod neprofitnih organizacija ciljevi se medusobno
razlikuju, uglavnom se radi o filantropiji i brizi o svemu onome $to je od prirode nastalo,

pa tako i samoj prirodi i njezinoj obitavajucoj zajednici.

Na temelju navedenih primjera iz prakse koji prikazuju borbu neprofitnih organizacija
protiv neetiCne prakse profitnih organizacija, moze se zakljuciti da su neprofitne
organizacije sve brojnije i jaCe, te da svoje cilieve odnosno misiju ostvaruju sve brze
zbog navedenih razloga. Borbom odnosno svojim djelovanjem, neprofitne organizacije
utje€u na poslovanje brojnih profitnih organizacija, koje zbog njih pocinju mijenjati svoje
neeticno djelovanje, kao i sami pojedinci koji se mijenjaju iz razloga jer ih sve brojnije
neprofithe organizacije poticu, te informiraju o promjenama koje ¢e njihov Zivot ucinit
kvalitetnijim. Zakljuéno, moglo bi se reci da su ciljevi profitnih organizacija kratkorocni,

naspram dugorocCnih i odrzivih ciljeva neprofitnih organizacija.
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Sazetak

Tema ovog diplomskog rada je ,Neprofitni marketing nasuprot neetiCne prakse
poduzeca“. Rad detaljnije opisuje odnos neprofitnih i profitnih organizacija kao i njihovo
djelovanje odnosno utjecaj na ljude, ali i zajednicu u kojoj djeluju. U teorijskom djelu
ovog rada, radi lakSeg razumijevanja same tema ponajprije se razraduju cjeline vezane
uz neprofitne organizacije i njihovo djelovanje, ali i cjeline gdje se definiraju razlike
izmedu profitnih i neprofitnih organizacija. Drugi se dio odnosi na primjere iz prakse u
kojim se jasno vide djelovanja neprofitnih ali i profitnih organizacija te njihov utjecaj na
ljude, Zivotinje ali i okoli§ u kojem djeluju. Ljudi koji znaju ovladati masama i koji znaju
ponuditi ono $to mase objerucke prihvate u vecini sluajeva stoje iza velikih profitnih
organizacija. Nerijetko mase kupuju i uzivaju u proizvodima koji im idu na zdravstvenu
Stetu, a pritom da za to i plate. U cilju zastite Covje€anstva te flore i faune od profitnih
organizacija s nedostatkom etiCke odgovornosti bore se neprofitne organizacije.
Interesi su im razliciti, a neprofitne organizacije uglavnom djeluju kako bi postigle svoju
misiju i viziju odnosno ostvarile neke od javnih interesa tj. stvorile pozitivne promjene

u drustvu ali i u zajednici u kojoj djeluju.

Klju€ne rijeci: neprofitna organizacija, profitha organizacija, Covjek, profit.
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Summary

The theme of this thesis is "Nonprofit marketing compared to unethical business
practices". The paper details the relationship between nonprofit and profit
organizations and their influence on people, but also the community in which they
operate. In the theoretical part of this paper, in order to make the topic easier to
understand, first of all, the units are related to nonprofit organizations and their
activities are elaborated but also units where the differences between profit and
nonprofit organizations. The second part refers to example, from practice in which
activities of nonprofit and profit organizations and their impact on people, animals and
the environment in which they operate. People who know how to control the masses
and who know how to offer what masses accept in most cases, are behind large profit
organizations. Often masses buy and enjoy products that are not good for health, and
at the same time pay for it. In order to protect humanity from profit organizations,
nonprofit organizations are struggling with their a lack of ethical responsibility. Their
interests is different, and nonprofit organizations work ultimately to achieve their
mission and vision, ie. to achieve some of the public interests, ie. create positive

changes in society and also in the community in which they operate.

Keywords: nonprofit organization, profit organization, human, profit.
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