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1. UVOD

Ljudsko djelovanje u 20.stolje¢u obiljezile su brojne promjene medu kojima su
industrijalizacija, urbanizacija, globalizacija, ratovi te prekomjerno iskoriStavanje
prirodnih resursa. Nove su tehnologije nedvojbeno koristile Covjeku i olakSale mu
svakodnevnicu, medutim one su istovremeno za sobom donijele i negativne
posljedice za prirodu i okoli$. Kako bi ovjek zastiti prirodu i okoli§ pokrenuo je sustave
zastite koriste¢i mehanizme medunarodnih i nacionalnih institucija. Moderno drustvo
karakterizira razvoj inovacija i pokreta, stoga ne €udi §to su u mnogim razvijenim
zemljama neprofitne organizacije bitan ¢imbenik politickih ali i druStvenih dogadanja.
Njihov je cilj obogatiti drustvo te stvoriti druStveno bogatstvo. One funkcioniraju na
nacin da povezuju istomisljenike koji ¢e djelovati na podrucjima drustvene dobrobiti

koja nisu u potpunosti pokrivena.

1.1. Predmet,cilj i hipoteze rada

Cilj ovog rada je definirati neprofitne organizacije, marketing neprofitnih organizacija,
problema okoliSa dana$njice i kakvu ulogu imaju neprofitne organizacije u zastiti
okoliSa, analizirati neprofitne marketinSke organizacije u Hrvatskoj i svijetu te
usporediti njihov razvoj i napraviti kriticki osvrt na isto. S obzirom na navedenu
problematiku rada odreden je i predmet istrazivanja: istraziti vaznija obiljezja
djelovanja hrvatskih i medunarodnih nevladinih organizacija zastite okoliSa posebice
s aspekta marketinga neprofitnih organizacija.

Svrha istrazivanja je poblize upoznavanje s marketingom organizacija za zastitu
okoliSa te usporediti rad svjetskih organizacija sa hrvatskim, sa svrhom poboljSanja
istih. Preispitivanje ovako postavljene tvrdnje ujedno predstavija i osnovni cilj

istrazivanja ovog zavrsnog rada.



Hipoteze koje ¢emo potvrditi ovim radom jesu:

H1: Marketing ima veliku vaznost u prepoznatljivosti i radu neprofitnih

organizacija.

H2: Promatrane hrvatske neprofitne organizacije prate misiju postojanja,

a svojim aktivnostima i projektima nizu uspjehe.

1.2 Struktura rada

Rezultati istrazivanja do kojih se doslo u ovom zavrSnom radu su prezentirani u sedam

medusobno povezanih dijelova.

U prvom dijelu rada uvodu se iznijela osnovna problematika rada, definirali su se
predmet, cilj i svrha istrazivanja, postavila se temeljna hipoteza, navedeni su nacini i
metode prikupljanja podataka te naznacene najznacajnije metode koje su se Koristile

u istrazivanju i prezentiranju rezultata istrazivanja.

U drugom poglavlju koje nosi naziv Neprofitni marketing s osvrtom na zaé$titu okolida
najprije se nastojao objasniti pojam marketinga, zatim marketinga neprofitnih
organizacija. Nastavak rada fokusira se na strategije razvoja neprofitnih organizacija,
financiranju neprofitnih organizacija te se na kraju posebnu pozornost posvecuje

neprofitnom marketingu u Hrvatskoj.

U trecem poglavlju koje nosi naziv Problemi okoliSa danasnjice najprije se objasnio
pojam zastite okoliSa i odrzivi razvoj, nakon toga je prezentiran koncept zastite prirode

i okoliSa u svijetu, te zatim zastita prirode i okolisa u Hrvatskoj.

U cetvrtom je dijelu koje nosi naziv Uloga neprofitnih organizacija u zastiti okolisa,
najprije je prikazana vaznost i uloga neprofitnih organizacija u zastiti okoliSa te se

kasnije fokusira na drustveni marketing i zeleni marketing neprofitnih organizacija.

U petom, srediSnjem dijelu rada, pod nazivom Neprofitne marketinske udruge,
analizirane su neprofitne marketinSke organizacije za zastitu okoliSa u svijetu i u

Hrvatskoj.

KritiCki osvrt naziv je Sestog dijela rada, u kojem su iznijeta stajalista i spoznaje do

kojih se doslo prilikom izrade zavrdnog rada te preporuke za buduci rad udruga.



Sedmi, posljedniji dio rada je zaklju€ak u kojemu je dana sinteza rezultata istrazivanja.

1.3 lzvori podataka i metode prikupljanja

U ovom radu kao osnovni izvor podataka koriStena je stru¢na literatura koja prou¢ava
problematiku zastite prirode i o€uvanja okoliSa kao i ona s podrucja civilnog drustva i
marketinga uz neprofithe organizacije, njihove djelatnosti na podrucju zastite okolisa i

marketinga tih neprofitnih organizacija.

U svrhu obrade tematike zavrSnog rada koriStene su u odgovarajucoj kombinaciji
sliede¢e znanstvene metode: povijesna metoda, metoda analize i sinteze, induktivna
i deduktivna metoda, metoda klasifikacije, komparativha metoda, metoda kompilacije,
metoda studija slu€aja, metoda deskripcije, te metoda dokazivanja. Citati preuzeti iz
koristene literature povezani su s tekstom fusnotama, a graficki prikazi izradeni su i

prikazani statistickom metodom.



2. NEPROFITNI MARKETING S OSVRTOM NA ZASTITU OKOLISA

2.1 Neprofitne organizacije

Kada govorimo o organizacijama bitno je napomenuti kako one mogu biti profitne i
neprofitne, a temeljna razlika izmedu profitnih i neprofitnih organizacija je ta Sto
profitne organizacije imaju za cilj stvaranje profita i povec¢anje postoje¢eg kapitala, dok
je cilj neprofitnih organizacija ostvarenje interesa drustva. Kako bi pojam neprofitna
organizacija detaljnije objasnili mozemo reéi kako su one zapravo usko povezane za
zajednicom tj. grupom ljudi koji su povezani drustvenim i drugim vezama i ovise jedni

o drugima.

Bas$ kao i profitne organizacije, neprofitne takoder nastoje ostvariti neki odredeni
interes, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarenje profita ve¢ drustvene koristi.
Za razliku od profitnih organizacija, organizacije koje nastoje ostvariti neki odredeni
interes, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarenje profita, smatraju se neprofitnim

organizacijama."

Izraz neprofitna organizacija ne znaci da organizacija ne ostvaruje nikakva primanja,
takve organizacije mogu ostvariti profit, no taj ¢e profit kasnije uloziti u dobrotvorne
svrhe, tj umjesto da ostvareni profit zaradu koriste za uvec¢anje kapitala, one ga
koriste za razne projekte i rad svoje organizacije. Javnost uglavnom viSe vjeruje
profitnin organizacijama nego neprofitnim organizacijama. Organizacija se ponekad

susrece sa problemom premalog broja u organizaciji.

Neprofitne organizacije ¢esto su druga rije€ za solidarnost samim time $to spajaju
ljude jednakih interesa koji su usmjereni prema istome cilju i samim time koriste i
dobrobiti zajednice. Postavlja se pitanje moguénosti propasti neprofitnih organizacija

u smislu pruzanja usluge od neke organizacije kojoj nije cilj ostvarivanje prihoda.

1 Mari¢, I. 2018. MenadZment neprofitnih organizacija (2018.) Zagreb:Ekonomski fakultet, str.44
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U svijetu ne mozemo izdvajiti jednu jedinstvenu klasifikaciju neprofitnih organizacija,
no za potrebe razmatranja marketinga u neprofitnim organizacijama moguce ih je

klasificirati na sljedeci nagin:?

e Kulturne organizacije
e Obrazovne

e Politicke

e Znanstvene

e Dobrotvorne zastitne

e Socijalne

Buduci da su tema rada neprofitne organizacije za zastitu okoli$a, bitno je istaknuti da
iako iste biljeze vidni, one su jo$ uvijek nedostatno zastupljene u svom, ekoloskom,

programskom podrucju (Grafikon 1.).

Unato€ vidnom porastu broja nevladinih udruga za zastitu okoliSa one su jo$ uvijek
nedostatno zastuplijene u vlastitom podru¢ju. Ova tvrdnja proizlazi iz rezultata

istrazivanja Nacionalne zaklade za razvoj civilnog drustava iz 2011. godine.?

Ta ocjena programskog podrucja u kojem djelovanje nevladinog, neprofitnog sektora

nije dovoljno zastupljeno predo€avaju se u nastavku.

2 Previsi¢, J. | Ozreti¢ Dosen D. Marketing (2004.) 2. izdanje, Zagreb, Adverta str. 47
3 Plavda-Mati¢, C. (ur): Procjena stanja razvoja organizacija civilnoga drustva u Republici Hrvatskoj, lzvje3taj
istraZivanja u 2011. godini, Nacionalna zaklada za razvoj civilnog drustava, Zagreb, 2012.
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Grafikon 1: Ocjena programskog podrucja u kojem djelovanje neviladinog, neprofitnog

sektora nije dovoljno zastupljen

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Kulturna 15,8%
Socijalna 13,9%
Okupljanje djece 1 mladih 8,7%
Zatita prava 8,5%
Humanitarna 8,4%
Gospodarska 8,0%

Ekolotka wes—— 4,3%
Znanstvena mes——— 4, 1%
Progvietng e 3,5%
Zdravstvena wes—— 3 2%
Sportska  se— 2,9%
Okupljanje 1 zadtita Zena e——— 2,6%
Udruge iz Domovinskog rata e 1,5%
Tehnifka we— 1,4%
Duhovna messs 1,3%
Hobisticka == 0,7%
Nacionalna == 0,6%
Informacijska == 0,5%
Etnicka ™ 0,4%

lzvor: Registar Udruga; Plavsa-Mati¢, C. (ur): Procjena stanja razvoja organizacija civilnoga drustva u Republici Hrvatskoj,

Izvjestaj istraZivanja u 2011. godini, Nacionalna zaklada za razvoj civilnog drustava, Zagreb, 2012., str. 30

1z predo€enog grafikona mozemo uoditi kako je najéeSée podrucje djelovanja udruga
kulturno, zatim slijedi socijalno podrucje djelovanja, pri ¢emu moramo napomenuti
kako podrucje koje je upisano u Registar udruga smatra se prioritetnim podrucjem

djelovanja udruge.

2.2. Definiranje marketinga

Kako bi mogli analizirati neprofitni marketing organizacija za zastitu okolisa kao
temelja ovog rada, potrebno je najprije definirati izvorni oblik marketinga. NajSire
prihvac¢ena definicija marketinga jest: "Marketing je proces planiranja i izvedbe
koncepcije, promocije, distribucije i odredivanja cijene ideja, robe i usluga radi kretanja

razmjene koja zadovoljava individualne i organizacijske ciljeve."

4 Paviti¢, J.:Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Zagreb, Masmedia (2003.), str .26
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Sto bi zapravo mogli protumaditi kao da su sve aktivnosti potrebne za kreiranje
uspjesSnog proizvoda dio marketinga. Za marketing mozemo reci da se temelji na
razmjeni dobara na trziStu izmedu najmanje dvije strane, jedne koja ima nesto to

druga strana zeli ili treba.

U marketingu bitnu ulogu ima njegova strategija koja predstavlja uskladivanje:

1. ciljeva organizacije i/ili njezinih izdvojenih aktivnosti;

2. osnovnih elemenata marketin§kog miksa; proizvoda, cijene, distribucije i promocije;
3. ciljnih trziSnih segmenata i

4. raspoloZivih resursa organizacije. °

Najpoznatija definicija marketinga dolazi od Kotlera® koji kaze da je ,marketing
drustveni i upravljacki proces kojim putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od

vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili $to zele.”

Marketing ne bi postojao bez proizvoda ili usluga. Stvaranje, ponuda i razmjena
aktivnosti su one radnje koje odrzavaju trziSte, a potrebe i Zelje pojedinaca

predstavljaju pokretac trziSne razmjene.

U nastavku je prikazan proces izrade marketin§kog plana (Slika 1.)

5 Paviti¢ J.: Ishodi$ne determinante strate3kog pristupa marketingu neprofitnih organizacija: teorijska razrada,
znanstveni rad, str 110.

6 KOTLER, P. Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, 9. izd, Zagreb, Mate, 2001.
str.9



Slika 1: Izrada marketing plana

88, Ml

X WIS YT NI N

+ Sto Felimo postiéi? + Eksterno + Marketingki * BudZet * Kljuéni pokazatelji
+ Definirati ciljeve okruZenje (PESTLE miks (proizvod, marketingkog poslovanja
(strateske, analiza) promacija, cijena, plana * Provjerai
takticke i + Interno okruZenje distribucija) * RaspoloZivost pracenje
operativne) (SWOT analiza) = Popis svih resursa (vrijeme, ostvarenih
+ Realnosti + Postojecai planiranih proizvodi i usluge) rezultata
mjerljivost ciljeva planska pozicija aktivnosti za * Moguénost * Poduzimanje
ostvarenje ciljeva koriStenja karektivnih
* Stvaranje brenda razli¢itim oblicima aktivnosti
« Stvaranje marketinike
jedinstvenog komunikacije
prodajnog
prijedloga

Izvor: https://www.poslovnaucinkovitost.hr/images/uploads/menad6.png (Pogledano 22.08.2022.)

2.3. Marketing neprofitnih organizacija

O vaznosti neprofitnih organizacija ve¢ se govorilo u prvim dijelovima rada, no treba
napomenuti kako uspjesnost njihova djelovanja uvelike ovisi o uspjes$nosti neprofitnog

marketinga kojeg (ne)primjenjuju.”

Neprofitni marketing nastao je kao sinergija drustvenog marketinga i marketinga
neprofitnih organizacija. PoCetak takve vrste marketinga mogli smo zamijetiti u
zdravstvu, kulturi i Skolstvu, a zatim i u politickim krugovima te socijalnim ustanovama
i dobrotvornim organizacijama. Glavni razlog tome je bila njihova nedjelotvornost u

obavljanju predvidenih aktivnosti i kontrola drzave koja ih je u tome sputavala.®

7 Previsi¢, J. | Ozreti¢ Dosen, D. Marketing (2004.) 2. izdanje, zagreb, adverta str.469.
8 Meler, M. Neprofitni marketing, ekonomski fakultet Osijek (2003.) str. 58.
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Mozemo izdvojiti pet osnovnih razloga za marketing neprofitnih organizacija.

Njegovom pravilnom primjenom omoguduje se:®

1. Identificiranje ciline skupine u djelovanju organizacije i utvrdivanju

njihovih potreba

2. UspjesSnije zadovoljavanje utvrdenih potreba sudionika/ciljanih grupa

3. Kvalitetnije osiguranje resursa za djelovanje i osiguranje financijske stabilnosti
4. Snizavanje troSkova djelovanja

5. Osmisljavanje programa komunikacije organizacije s okruzenjem

Sudionici u procesu marketinga neprofitnih organizacija zapravo su ciljane grupe
prema kojima je usmjerena marketinSka aktivnost. Postoje Cetiri osnovne grupe

sudionika/ciljanih grupa za marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija:'®

1. Korisnici - oni radi kojih neprofitne organizacije djeluju

2. Donatori - oni koji financiraju djelovanje

3. Posrednici - oni pomocu kojih se omogucuije ili pospjesSuje povezivanje s korisnicima

4. Zaposlenici/volonteri - oni koji djeluju u sklopu neprofitne organizacije.

MarketinSke se aktivnosti u neprofitnim organizacijama mogu provoditi na dva

nadina:!

1. U sklopu planirane strategije marketinga kojima se osmisljavaju kratkoro¢ne
marketinSke aktivnosti u skladu s postavljenim dugoroCnim ciljevima i
raspolozivim resursima ( zaposlenicima i volonterima, financijskim sredstvima,

vremenom...)

9 Prevsi¢, j. i Ozreti¢ doden, d. marketing (2004.) 2. izdanje, Zagreb, adverta str.471.
10 previgi¢, J. | Ozreti¢ Dosen D. Marketing (2004.) 2. izdanje, Zagreb, Adverta str.472
1 |bidem.



2. Kao sporaditne, izdvojene i nepovezane aktivnosti usmjerene ostvarivanju
kratkoro€nih cilieva ( 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).

Marketin$ki proces u neprofitnim organizacijama sastoji se od &etiri klju¢na elementa

marketinskog spleta:

e Proizvod, usluga
e Cijena
o Distribucija

e Promocija

Slika 2: Marketin$ki splet

PROIZVOD

MARKETINSKI
PROMOCIIA

SPLET

DISTRIBUCUA

Izvor: Vlastita izrada prema Alfirevi¢ i sur.(2013.)

Prije samog odredivanja marketing miksa bitno je sve dobro isplanirati kako bi se
izabrala odgovarajuca strategija. planiranje. Svaka strategija mora sadrzavati: misiju,
viziju, prioritete i ciljeve, a sve se odreduje alatima za istraZivanje trziSta i vanjskih
doticaja.
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Velike razlike u politickom i gospodarskom razvoju Hrvatske imale su bitan utjecaj na
razvoj neprofitnog sektora. Tako je primjerice u razdoblju od 1945 do 1990. bila
vidljiva velika netolerancija prema politickim i ekonomskim obiljezjima i filozofijama
prisutnim u razvijenim zapadnim zemljama, ista stvar je bila i sa marketingom.
Cinjenica je da se s godina intenzitet smanjivao — najjadi je bio tijekom 1950-ih,
znanstveni i stru€ni radovi koji su se bavili pitanjima poput: ,Je li prikladno primjenjivati

marketing u socijalistickom drustvu?“ javljali su se jo$ i 1980-ih godina.'?

S vremenom su se stvari promijenile i to netolerantno okruzenje postalo sve svjesnije
vaznosti marketinga u gospodarskoj i izvan gospodarskoj praksi te tada marketing
neprofitnih organizacija postaje interesantan brojnim domaéim organizacijama i
istraziva€ima. Organizacije posezu za iskustvima razvijenih zemalja. Broj neprofitnih
organizacija u Hrvatskoj biljezi znatan porast 1990-ih tj. Sa poCetkom rata jer su tada
brojne inozemne organizacije osnovale humanitarne organizacije koje su se bavile

prikupljanjem i raspodjelom humanitarne pomogéi.'3

Nakon zavrSetka rata neprofitne su organizacije su se usmijerila ka pruzanju pomodi
ugrozenim osobama kao $to su stare osobe, nemocni, bolesnici, invalidi, djeca,
ovisnici, osobe koje zive na rubu ljudskog dostojanstva i svi ostali kojima je potrebna

bilo kakva duhovna, materijalna ili struéna pomog¢. '

12pAvICIC, J., 2003., op. cit., str.34

13 pAVICIC, J., ALFIREVIC, N. & IVELJIA, N., Oblici i mehanizmi potpore i suradnje s neprofitnim

organizacijama u Hrvatskoj, 2006. Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 4, No. 1, str.218

14 BRONIC, M. Uloga nevladinih neprofitnih organizacija u pruzanju socijalnih usluga i ublazavanju siromastva,
2005. Financijska teorija i praksa, Vol. 29, No. 1, p. 12.
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2.4 Strategije neprofitnih organizacija

Rije¢ strategija dolazi od rijedi strategus iz starogr¢kog jezika koja ozna¢ava pojedinca
koji ima visoki vojni €in. Ekonomisti su rije€ strategija preuzeli iz vojne terminologije u
kojoj se do tada koristila te pojasnili strategiju kao pristup prema kojem bi poduzece
trebalo poslovati. Kada govorimo o strategijskom menadzmentu mislimo na proces
kojim menadzeri postavljaju misiju organizacije, temeljne dugoroCne ciljeve
organizacije, razvijaju strategije za postizanje tih ciljeva te poduzimaju sve potrebno

za provedbu planova kojima se Zele ostvariti postavljeni ciljevi.

Zahvaljujué¢i strateS8kog menadzmentu povecava se vjerojatnost da ¢e poduzece
izabrati dobru strategiju. Planiranjem strategije nastoje se utvrditi ciljevi i strategije za
ostvarenje tih poslovnih cilijeva. Prvi korak u procesu planiranja je utvrdivanje vizije
neprofitne organizacije iz koje se odreduje njena misija. Nakon toga iz misije se izvode
ciljevi iz kojih se stvara strategija koju je potrebno predociti u planove i budzete kako
bi se ona ispunila. Planiranjem se nastoji organizaciju dovesti do Zeljene tocke

uspjeha.

Cilj mozemo pojasniti kao rezultat koji se zeli posti¢éi u odredenom vremenskom
razdoblju. On je zapravo toCka prema kojoj su usmjerene sve organizacijske i
individualne aktivnosti. Cesto je moguée &uti kako svaka organizacija ima dva
temeljna cilja a to su opstanak i razvoj. Kada govorimo o hijerarhiji ciljeva oni se
rangiraju od onih najopc¢enitijih do specifiénih, a na vrhu te piramide ciljeva se nalazi

svrha.

Kada se govori o misiji organizacije moze se reci kako najznacajnija misija definira
razlog postojanja organizacije. 1z misije se izvode ukupni ciljevi organizacije
(dugoroéni, strategijski) koji se dalje ras¢lanjuju po nizim organizacijskim jedinicama
sve do pojedinaca ¢lanova organizacije, zato treba istaknuti vaznost misije. Jer jedino
kvalitetno definirana misija moze biti osnova za razvoj cilieva na svim razinama. Iz
misije se najprije izvode strategijski ciljevi organizacije koji predstavljaju dugoroéne

namjere koje organizacija zeli ostvariti u periodu od 5 do 10 godina.
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2.5 Financiranje neprofitnih organizacija

Postoji velik broj razlicitih vrsta neprofitnih organizacija i bas je zato teSko razgraniciti
organizacije koje stvaraju profit i u potpunosti su neprofitne. No postoji razlika pomoéu
koje ih mozemo odvaojiti, a to je €injenica da aktivnosti za stvaranje profita, u slu¢aju
neprofitnih organizacija, ne predstavljaju primarni cilj, ve¢ je osnovna svrha
provodenje njihove realne misije. Profit se pojavljuje kao sekundaran cilj, jer je
primarni cilj orijentiran na drustvenu korist.'® Sve organizacije bez obzira da li su
profine ili neprofitne imaju isti cilj, a to je proizvesti i isporuciti odredene proizvode ili
usluge. Kako bi to ucinile, moraju osigurati sredstva (inpute) i pretvoriti ih u krajnje

proizvode/usluge (outpute) koje ¢e prodati kupcima.

Kako bi to uspjesno izveli potrebno je osigurati financijska sredstva. Kupcima su ¢esto
proizvodi i usluge neprofitnog sektora lako dostupni tj. dobivaju ih besplatno ili uz
znacajne subvencije i to zato Sto razliku do pune cijene proizvoda ili usluge uobi€ajeno
financiraju fondovi osigurani od strane individualnih ili institucionalnih donatora koji
podupiru rad organizacije. Prikupljanje sredstava veoma je bitno i Cesto se istrazuje.
Neprofitne organizacije do sredstva dolaze preko javnih i privatnih izvora, gdje u javne
izvore financiranja spadaju javne institucije, a u privatne izvore pojedinci ili privatne
institucije. Kada govorimo o izvorima financiranja moramo napomenuti kako oni mogu
biti povratni ili nepovratni, pri Eemu javne institucije ¢eS¢e osiguravaju nepovratna

sredstva.

Volontiranje je aktivnost na koje se odluéuje pojedinac kako bi pomogao odredenoj
organizaciji bez zelje za zaradom. Mozemo re¢i da volontirati zna¢i besplatno
pomagati kroz aktivno uklju€ivanje u drustvo s ciljem iniciranja promjena u drustvu.
Postoje brojne definicije volonterstva i volontiranja, no svaka zapravo govori kako je
volonterski rad nepla¢ena, nekarijeristicka, neprofitna, slobodna aktivnost koja se
javlja u razli¢itim oblicima. Neprofitne organizacije nisu nastale zbog gospodarstva,

ve¢ zbog socijalne motivacije.

Volonterizam je medutim, takoder diktiran Zakonom, tako je primjerice Zakon o
volonterstvu Republike Hrvatske (NN 58/07, 22/13, 84/21), donesen kako bi se

osiguralo drustveno okruzenje povoljno za dobrobit volonterstva, sprijecile moguce

15 MEHINAGIC, E. Marketing neprofitnih organizacija na primjeru Regionalna razvojna agencija za regiju
centralna BiH ,REZ“ Zenica, 2012, Travnik, p.7.
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Zloporabe, zastitilo volontere i organizatore volontiranja te kako bi se na zakonskoj
razini uredio polozaj svih pravnih i fizickih osoba ukljuéenih u organizirano

volontiranje.'®

Do konacnog prijedloga Zakona o financijskom poslovanju i racunovodstvu
neprofitnih organizacija doslo je u srpnju 2014 godine, a Hrvatski je sabor 3. listopada
2015. godine donio Zakon o financijskom poslovanju i racunovodstvu neprofitnih
organizacija koji je stupio na snagu sa 1. sijeCnjem 2015. godine. Navedenim

Zakonom definirani su obveznici primjene Zakona.

Obveznici su strane i domace udruge i njihovi savezi, ustanove, zaklade, fundacije,
umijetnicke organizacije, komore, sindikati te sve druge pravne osobe &iji glavni cilj nije
stjecanje dobiti. To¢nije, Zakonom su uredeni okviri financijskog poslovanja i elementi
raCunovodstvenog sustava neprofitnih organizacija, i to na¢ela sustava financijskog
poslovanja, izrada i izvrSavanje financijskih planova, izvjeStavanje o potro$nji
proradunskih sredstava, racunovodstvena nacela i poslovi, poslovne knjige i
knjigovodstvene isprave, popis imovine i obveza, nacela iskazivanja imovine, obveza
i vlastitih izvora te priznavanja prihoda, rashoda, primitaka i izdataka, financijsko
izvieStavanje, revizija godisnjih financijskih izvjestaja, javha objava godisnjih
financijskih izvjestaja, nadzor nad financijskim poslovanjem i raCunovodstvom i druga
podru¢ja koja se odnose na financijsko poslovanje i racunovodstvo neprofitnih

organizacija."”

Neprofitha organizacija ima pravo raspolagati imovinom samo za ostvarenje ciljeva i
obavljanje djelatnosti odredenih statutom, u skladu sa zakonom. lako je cilj i svrha
osnivanja neprofitne organizacije rad za op¢ekorisno dobro kao $to je zauzimanje za
zastitu ljudskih prava i sloboda, zastita okoliSa i prirode, te ostvarivanje humanitarnih,
socijalnih, odgojno obrazovnih, znanstvenih ili drugih ciljeva, a sve to bez namjere

stjecanja dobiti ili drugih koristi za svoje ¢lanove i druge pravne osobe.

16 7akon o volonterstvu Republike Hrvatske (NN 58/07, 22/13, 84/21)
17 Zakon o neprofitnim organizacijama, dostupno na: http://www.zakon.hr/z/746/Zakon-o-
financijskom-poslovanju-i-ra¢unovodstvu-neprofitnih-organizacija
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No moramo napomenuti kako neprofitna ne znaci da organizacija ne smije obavljati
djelatnosti koje donose prihode, no razlika od profitnih je u tome $to kod neprofitnih
svaki prihod koji se ostvari kroz gospodarsku djelatnost mora se utrositi isklju€ivo za

obavljanje i unapredenje neprofitne djelatnosti.

Vecina neprofitnih organizacija se financira iz viSe izvora, a moguéi izvori financiranja

Su:

e (lanarine,

e donacije domacih i inozemnih donatorskih organizacija,

e putem natjeCaja iz sredstava: drzavnog prora¢una, proracuna jedinica lokalne
i regionalne samouprave, Nacionalne zaklade za razvoj civilnoga drustva,
Ministarstva

o zastite okolisa i prirode, Fonda za zastitu okoliSa i energetsku ucinkovitost, EU

¢ fondova
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3. PROBLEMI OKOLISA DANASNJICE

3.1 Problemi zagadenja okoliSa danas

Kada govorimo o zagadenju mislimo na oneciS¢enje tijela, predmeta, odjece i
obuce, prehrambenih namirnica, okolia i sli¢nih stvari zaraznim klicama te otrovima
ili radioaktivnim tvarima i tekim metalima. Covjek je taj koji direktno utjete na
zagadanje okoliSa koje moze kasnije uzrokovati bolest, pa ¢ak i smrt. OneciS¢enje
okolisa je jedan od najvecih ekoloskih problema danasnjice. Pri €emu mislimo na sve
tvari koje prouzrokuju pogubne posljedice na uvjete Zivota biljnog i Zivotinjskog svijeta,
te ugrozavaju ljudsko zdravlje. Cijeli svijet je pogoden zagadenjem okoli§a koje je
izazvano najceSce ljudskom akcijom. Suvremen Covjek premalo paznje posvecéuje
prirodi i o€uvanju okoliSa. Zahvaljujuéi industrijalizaciji danas postoje razliCite vrste

zagadenja.

3.1.1. Uzroci oneciSéenja okolisa

Na oneciScenje okolia utjecu razne stvari poput otpada u prirodi (razno smece iz
nasih domova), izlijevanje nafte iz brodova (Sto je sve ¢eSée na obalama Jadranskog
mora), odbacivanje starog Zeljeza (perilica rublja, hladnjaci, stari bicikli) te svjetlosno
zagadenje (umjetno osvjetljavanje neba loSom umjetnom rasvjetom o ¢emu ce viSe

biti re€eno u nastavku rada).

Kada govorimo o problemima zagadenja okoliSa mozemo reci kako svakim danom

sve viSe rastu, a uglavnom je razlog tomu upravo ¢ovjek.

Antropogeni uzro€nici oneciscenja okoliSa nastaju isklju€ivo ljudskim djelovanjem te

se sukladno tome mogu podijeliti na:'®
1) Nagli rast stanovnistva i urbanizacije,
2) Razvoj industrije i energetike,

3) Razvoj prometa i prometne infrastrukture,

8 M. Crnjar i K. Crnjar, 2009
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4) Povecanije koli¢ine otpada,
5) Razvoj poljoprivrede,

6) Razvoj masovnog turizma.

Problem utjecaja antropogenih djelovanja na okoli§ zapravo znaci da ono za sobom
nosi visok rizik za okoli§, naime kada takvo djelovanje jednom dospije u okoli§
zagadivanje se dalje Siri zrakom, vodom, tlom, Zivim organizmima i hranom. Nacin
Sirenja ovisi o izvoru ispuStanja i vrsti, a sam proces procjene rizika obuhvacéa
postupke identificiranja opasnosti i kvantificiranja rizika za ljudsko zdravlje i oSte¢enja

ekosustava.

3.1.2. Izvori oneciS¢éenja okoliSa

Kada govorimo o izvorima zagadenja potrebno je spomenuti stalne i potencijalne
izvore, koji mogu biti npr. kanalizacijska mreza, odlagalista komunalnog i industrijskog

otpada, divlja odlagaliSta i napustene Sljuncare.

Potencijalni izvori zagadenja takoder se mogu podijeliti na:

a) ToCkaste izvore - lokacije istjecanja oborinskih otpadnih voda, odlagalista jalovine
u otvorenim povrsinskim kopovima, odlagaliSta stajskoga gnojiva i ostalog otpadnog
materijala s farmi te;

b) Difuzne izvore - poljoprivredna aktivnost, sustavi odvodnje oborinskih otpadnih

voda i poSumljavanje.

Voda i zrak su obnovljivi dio prirodnog okolisa dok je tlo neobnoviljivi, to bi znacilo da
se jednom zagadeno tlo teSko vrac¢a u svoje prirodno stanje. OSteéenje tla uzrokovano

je ljudskom djelatno$¢u, od izgradnje urbanih podrucja, prometnica, energetskih i
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industrijskih postrojenja i odlagaliSta otpada do zagadenja prouzrokovanoga

kemijskim, bioloskim i fizikalnim promjenama.

Kao sto je ve¢ navedeno postoji velik broj izvora oneciSéenja u atmosferi. Ti izvori biti
prirodni - vulkani, pelud i sli¢no, ili uzrokovani ljudskim aktivnostima. Kako bi doslo do
smanjenja oneciscenja postoji €itav niz nacionalnih, regionalnih i lokalnih mjera s
ciliem poboljSanja kakvoée zraka. Danasnje se gospodarstvo zasniva uglavnom na
fosilnim gorivima - nafti, plinu i ugljenu, koji su izvor onecis¢enja koje je uzrokovao
Covjek. Izgaranjem fosilnih goriva danas se proizvodi vecina energije potrebne u

industriji, poljoprivredi i nasim kuc¢anstvima.

Promet je dio naSe svakodnevnice te kao takav utjeCe na kakvocu Zivota te ostavlja
tragove u okoliSu. Njegov negativan utjecaj na okoli$ oCituje se u stalnom povecanju
emisija Stetnih tvari u zrak kao posljedice stalnog porasta broja motornih vozila,
potroSnje motornih goriva te nesreca. Posljednjih godina, naroCito u razvijenim
zemljama, porasla je uporaba bezolovnog benzina ¢ime se smanijila emisija olova na

okolis.

Posljednjih desetljeca sve se viSe govori o Stethom utjecaju industrije na okoli$ i to
zbog onecdiSéenja i otpada koje taj sektor stvara. RazliCite grane industrije opterec¢uju
okolis§ emisijom Stetnih tvari, dok industrija crpi prirodna bogatstva i predstavlja velikog
potroSa¢a neobradenih sirovina. Velik dio industrijskih sirovina je iz neobnovljivih
resursa koji se iscrpljuju tokom godina. Poja¢ana industrijalizacija za sobom donosi i
povecanjem broja stanovnika. Kako bi sprijecili negativan utjecaj na okoli§ potrebno
je plansko gospodariti, neprestano ulagati u modernu i €istu tehnologiju te kontinuirano

pratiti emisije Stetnih tvari.

Tehnoloski otpad je otpad koji nastaje u proizvodnim procesima u gospodarstvu,
ustanovama i usluznim djelatnostima, a po koli€¢inama, sastavu i svojstvu razlikuje se
od komunalnog otpada. Glavnina tehnoloskog otpada (inertnog i opasnog)
odlaganja. Tlo je ugrozeno i odlaganjem glomaznog otpada ( starih hladionika,
televizora, strojeva za pranje rublja, automobila, automobilskih guma, limenih
konzervi, plastiénih vrecica, boca i tome sli€no). Sporom razgradnjom taj otpad
ostaje u okoliSu dugi niz godina, a kako se svakim danom taj otpad samo gomila

mozemo zamisliti koliko loSega on donosi
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S obzirom da turizam raste iz dana u dan mora biti svjesni da on i opterecéuje okolis.
Naime velik broj turista na odredenim destinacijama i u najposjeéenijim zasticenim

podrucjima uvelike optereéuje sastavnice okolisa.

Termoelektrane su energetska postrojenja koja do energiju dolaze sagorijevanjem

prilikom izgaranja fosilnih goriva.

Svjetlosno oneciSéenje (zagadenje) odnosi se na svako je suvisno rasipanje umjetne
svjetlosti izvan podrucja koje je potrebno osvijetliti. Takva promjena razine svjetlosti
u no¢nim uvjetima tj. svjetlost uneseba ljudskim djelovanjem uzrokuje zdravstvene
probleme, naruSavanje ekosustava te remecenje astronomskih promatranja.Od 80-ih
godina 20.stoljeéa razvio se pokret protiv svjetlosnog oneciséenja s ciliem njegova
smanjenja. U mnogim drzavama postoje zakoni koji se tice ove problematike.
Najvece svjetlosno onecidcenje prisutno je u razvijenim industrijskim drzavama.
Izvori svjetlosnog oneciSéenja mogu biti nezasijenjene svjetiljke, nepropisno
ugradene svjetiljke, osvijetljeni reklamni panoi itd. Posebno je Stetna uporaba
jednosmijerne rasvjete, poput svjetiljki koje svijetle u nebo na isti nacin kao i u tlo.
Svjetlosnim oneciS¢enjem dolazi do nepotrebne potroSnje energije, nepotrebne
emisije ugljikovog dioksida (CO2) Sto Steti okoliSu. Prirodni ritam dana

i noci potreban je za normalno funkcioniranje veéine zivog svijeta. Leptiri, ptice,
SiSmisi, kornjace, kukci i druge vrste koriste zvijezde na nebu za orijentaciju. Neke
se zivotinje hrane no¢u, a ovakvo svjetlosno onecis¢enje ih ometa u raspoznavanju
dana i noci. Pretjerana umjetna svjetlost direktno utje€e na opstanak pojedinih

Zivotinjskih vrsta.

Autor Al Gore u svojoj knjizi Neugodna istina koja je nastala na temelju govori o
problemima okoliSa i odrzivog razvoja. U knjizi autor govori o problemu opasnosti od
globalnog zagrijavanja uzrokovanog ljudskim djelovanjem, a koji svakim danom sve
vide prerasta u planetarnu krizu. U knjizi nas upozorava i na otapanje ledenog pokrova
i to ne samo verbalno ve¢ i slikovno, naime knjiga sadrzi fotografiju iz 1970. na kojoj
je Kilimandzaro prikazan prepun snijega i usporedno s njom fotografija iz 2006.
godine, na kojoj snijega gotovo i nema. U zavrSnom dijelu knjige Al Gore proziva sve
nas te govori kako samo mozemo pridonijeti zastiti okoliSa i da svako od nas treba biti

spreman preuzeti dio odgovornosti z zagadenje okolisa.
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Isto tako treba spomenuti kisele kiSe koje utje€u na cijeli bioloSki sustav. One
nastaju tako Sto se slobodni nemetalni oksidi sumpora i dusika vezu u atmosferi s
vodenom parom u spojeve sumporne i dusi¢ne kiseline, a koje potom padaju u
obliku padalina na zemlju. Kisele kiSe su jedan od glavnih uzroka odumiranja Suma.
Osim Suma, kisele kiSe zagaduju i vode kojima se drasti¢no smanjuje Ph vrijednost
$to dovodi do izumiranja mikroorganizama te se zatim javlja i problem pitke vode.
Upravo zagadenje voda predstavlja najveci problem jer se zagadenje iz zraka
kiselim kiSama prenosi do tla i eventualno sliva u povrSinske i podzemne vodene
tokove. Kisele su kiSe jedan od glavnih razloga smanjenja zaliha pitke vode na

svjetskoj razini te predstavljaju ozbiljan problem buducoj opskrbi vodom.

3.2 Problemi okolisa u RH

Kada govorimo o bioloSkoj raznolikosti moramo istaknuti kako je Republika Hrvatska
je jedna od najbogatijih zemalja u Europskoj uniji, kako bi to i ostali, bitno je raditi na
oCuvanju i zastiti okolisa.

Najvec¢im zagadivacem smatra se poljoprivreda i to zato Sto se veliki pasnjaci i Sumska
podru¢ja na kojima obitavaju velik broj biljnih i Zivotinjskih vrsta, se pretvaraju u
poljoprivredna zemljiSta. Najvece slabosti u zastiti okoliSa u Republici Hrvatskoj,
prema Neki¢u i suradnicima (2015) jesu ilegalna odlagalista, neracionalno koristenje
vode, nedovoljan rast u koristenju obnovljive energije, manjak investicija u eko-
inovacije, nedovoljno uvodenja odrzZivog razvoja u vizije i strategije poduzec¢a, manjak
obrazovanja drustva o zastiti okoliSa i nerazumijevanje odrzivog razvoja, losa
gospodarska situacija koja moze uzrokovati nedostatak investicija u zastitu okolisa,
degradacija okoliSa. veliki problem u Republici Hrvatskoj, ba$ kao i u cijelom svijetu je
ne briga gradana, broja divljih odlagalista rapidno raste. Isto tako oneciSéenje zraka

je problem svih drzava svijeta.
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3.3. Sustav organizirane zastite okoliSa

Do sustava organizirane i ucinkovite zastite prirode dolazi zajedni¢kim djelovanjem
drzava, vlada i civilnog drustva na inicijativu Ujedinjenih naroda u drugoj polovinu 20.
stolieéa. No i u daljoj povijesti mozemo nai¢i na zapise o zastiti pojedinih vrsta

zivotinja (jelena, konja, krava.) ili drveca (sekvoja, hrasta, lipe).

Medu najstarije institucionalne mjere zastite prirode spadaju:’® prva odredba o
ograni€enju utjecaja dima i pepela koja je donijeta u Londonu 1273. godine, dva
zakona u Poljskoj o zastiti losa i divljeg konja iz 1449. te drugi iz 1597. godine o zastiti
tura (divlje govedo),zastita pojedinih Sumskih kompleksa s rijetkim vrstama drveéa u
Rusiji iz 1703., Sumski red Marije Terezije iz 1769. godine te zastita Suma Fontaine
bleaua u Francuskoj 1848. godine.?’ Kada se bavimo zastitom okoli$a potrebno je

dotaknuti se i teme ekologije i zastite prirode.

Ekologija je izvorno bioloSka znanstvena disciplina koja prou¢ava odnose medu
biljnim i Zivotinjskim vrstama i njihov prema nezivom okoliSu. Populacije biljnih i
Zivotinjskih vrsta Zive na zemlji i pod zemljom, u zraku (atmosfera) te u vodama i na
vodama. Ekologija se uz oneci$c¢enja, bavi i samo ¢ovjeku svojstvenim oneciSéenjima

okoliga, a on sam se pojmovno dijeli na prirodni i stvoreni (antropogeni) okolis.?!

Ekologija, kao znanost razvila se iz biologije i prou¢ava:??
1. odnose izmedu organizama i sredine u kojoj Zive,

2. odnose izmedu organizama i Covjeka,

3. odnose u proizvodnji i raspodjeli organske tvari u prirodi,

4. gustocu naseljenih biljnih i Zivotinjskih vrsta.

19 Stojanovié, V.: Turizam i odrZivi razvoj, Univerzitet u Novom Sadu, Prirodno-matematicki fakultet,
Departman za geografiju, turizam i hotelijerstvo, Novi Sad, 2011., str. 115.

20 vidakovié, P.: Nacionalni parkovi i turizam, Institut za turizam, Zagreb, 1989., str. 23.

2 Ernjar, M., Crnjar, K.: Menadiment odrzivog razvoja, Fakultet za menadZment u turizmu i u ugostiteljstvu u
Opatiji Sveucilista u Rijeci, Rijeka 2009., str. 346.

22 Klepac, R.: Osnove ekologije, Jumena, Zagreb, 1998., str. 5
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Ekologija mozemo opisati kao znanost o odrzavanju zivota na Zemlji, a koja nastoji
odrediti polozaj €ovjeka naspram prirode. Zastita prirode jest dio ekologije, no ona

dolazi do izraZaja dolazi tek onda kada su odnosi u prirodi naruseni.

U Hrvatskoj postoje dva razliita Zakon i to Zakon o zastiti prirode i Zakon o zastiti
okolisa. Prema Zakonu o za$titi prirode priroda se definira kao: sveukupna

bioraznolikost, krajobrazna raznolikost i georaznolikost.?

Prema Zakonu o zastiti okoli3a?* zastita okolia se definira kao: 'sve odgovarajuce
aktivnosti i mjere koje imaju za cilj prevenciju od opasnosti, Stete ili zagadivanja
okoliSa, reduciranje ili odstranjivanje Stete koja je nastala, i povrat na stanje prije

izazvane Stete.

Bitne razlike izmedu pojmova zastite prirode i zastite proizlaze iz razli¢itih percepcija

i polazistima za vrednovanje na razini objekata okoliSa.

Tako se zastita okoliSa u ekoloSkom leksikonu definira kao drustveni ili politiCki pokret
kojemu je cilj educirati javnost o problemima oneciS¢enja okoliSa i poticati na
rieSavanje tih problema. Premda zahtijjeva razumijevanje odredenih ekolo3kih
principa, zastita okoliSa se ne bavi znanstvenim istrazivanjima i nije jedna od grana

ekologije.?®

Ciljevi zastite okoliSa su za razliku od ciljeva zastite prirode vise usmjereni na ljudske
potrebe. Razlike izmedu zastite prirode i zastite okoliSa prikazat ¢emo u tablici u

nastavku rada (Tablica 1).

23 Zakon o zastiti prirode, Narodne novine, 2013., 80., &l. 1

24 7akon o zaétiti okolia, Narodne novine, 2015., 78., €l. 3.

25 Kondi¢, V., Piskor M.: Sustav upravljanja zastitom okolia prema normi ISO 14001 i razvoj metodologije za
njenu implementaciju, Sveuciliste Sjever, Sveucili$ni centar Varazdin, 2010., vol. 4., br. 1-2., str. 111.
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Tablica 1: Razlike izmedu zastite prirode i zastite okolisa

Osnovne razlikovne Zaitita prirode Zatita okolisa
karakteristike
Objekt Priroda 1 krajolik kao sustav Okoli§ kao sustav odnosa u vezi s
aktivriosti u prirodnim (po ljudskim potrebama 1 interesima s
moguénosti nesmetanim) razvojuim | obzirom na prirodu (npr. sigurnost
tokovima uz naglasak na biotsko; | u dobivanju nuklearne energije,
komponenti (biljke 1 zivotinge) po | uklanjanje otpada 1 sl )prije svega
znanstveno — ekoloskim kao 1 1z gospodarskih 1 zdravstventh
eticko estefskim kritersjima razloga
Mjerila vrijednosti Pretezno ekocentriéna (odnosno Pretezno antropocentriéna = prema
biocentriéna = vlastito pravo mteresima ljudi
prirode)
Ciljevi (1) #o je moguée nesmetaniji (1) Trajni (dugorotni) razvoj
1azvo] okolida kako bi ga se moglo
(2) (prirodna) moguénost koristiti
funkcioniranja cirkulacije u (2) (materijalna) uéinkovitost
prirodi na osnovi cirkulacije u prirodi
samoregulacije
Metodologija zastite Pretezno "ekologka" (odnosno Pretezno tehnicka rjesenja
bioloka) rjesenja (samoregulacija) | (tehnologija okolisa)

Erz,W.: Zaétita prirode i shvaéanja prirode kao osnova obrazovanja za zaftitu prirode, Socijalna
ekologija, Hrvatsko sociologko druitvo, Zavod za sociologiju Filozofskog fakulteta Sveudilista u
Zagrebu, Zagreb, vol. 2., br. 2., 1993., str. 164.

Iz tablice 1 mozemo uoCiti kako se bitne razlike izmedu zastite prirode i zastite okoliSa

ne odnose na osnhovne ciljeve, zadatke, strukture, metode i vrijednosti, nego se

razlikuju u nacinima promatranja i poticajima za vrednovanje i postupanje.
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3.4. Zastita prirode i okoliSa u svijetu

Politika zastite okoliSa se shvaéa kao javno upravljanje okoliSem koji je zajednic¢ko

dobro, a obuhvaca:?®

e Sprjecavanje daljnjeg Sirenja degradacije okoliSa i svih vrsta oneciS¢enja;

e Javni nadzor nad svim izvorima oneciS¢enja;

e Racionalno iskoriStavanje postojecih prirodnih resursa;

e Usmijeravanje proizvodnih postupaka, prometa i raznih usluga na diste i
bezopasne

o tehnologije.

Veliki broj medunarodnih ustanova i organizacija imaju direktan utjecaj na razvijanje
ekoloSke svijesti na medunarodnoj razini. Za oCekivati je kako je utjecaj razvijenih
drzava na okoli§ znatno vedéi od utjecaja drzava u razvoju, no bitno je naglasiti kako je
odrzivi razvitak moguce je posti¢i samo suradnjom svih drzava svijeta ako se ukljuce.
Kljuénu ulogu u smanjivanu jaza izmedu razvijenih i drzava u razvoju mogla bi imati

skupina velikih razvijenih drzava i velikih drzava u razvoju zvanih E-9.

Prema Flavinu rije¢ je o klju¢nim, kako ekoloskim, tako i ekonomskim igra¢ima.?’” Tu
skupinu ¢ine:?8 Kina, Indija, EU, SAD, Indonezija, Brazil, Rusija, Japan i Juznoafritka
Republika. Naime, u tim drzavama Zivi 59,9% svjetskog stanovniStva i ostvaruju
72,9% svjetskog drustvenog proizvoda, imaju pretezit udio u emisiji ugljika, u Sumskim
povrSinama i biljnim vrstama. Medu tim drzavama, ali i unutar onih manje razvijenih,
veoma su velike razlike u razini razvijenosti, veliki je zdravstveni jaz, kao i jaz u

obrazovanju, i sli¢no.

Europska je unija uspostavila sustav zastite okolia. Podruc¢ja obuhvacena sustavom
jesu buka, otpad , zastita rijetkih vrsta, grani€enja za zagadenje zraka , standardu za

vodu za kupanje , hitni odgovori na prirodne katastrofe i jo$ brojna druga.

26 Jurkovié I.; OdrZivi turizam, Ugostiteljstvo i turizam - Stru¢na revija za turizam, UT Ugostiteljski i turisticki
marketing, Zagreb, 2012., br. 1, str. 22.

27 Afrié, K.: Ekolo3ka svijest - pretpostavka rje$avanja ekoloskih problema, Ekonomski pregled, Hrvatsko
drustvo ekonomista, Zagreb, 2002., vol. 53., br. 5-6. str. 583.

28 Schmidheiny, S., Poslovni savjet za odrZivi razvoj: Novim smjerom, Drustvo za unaprijedenije kvalitete
Zivljenja, Zagreb, 1995. str. 28.
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Najbitniji dogadaj u podrudju zastite okoliS8a i Europske unije bila je Konferencija
Ujedinjenih naroda o ljudskom okoliSu odrzana u Stockholmu 1972. godine na kojoj je
zastita okoliSa predstavljena kao globalni cilj. Te iste godine o vaznosti zastite okoliSa
pricalo se i na sastanku Europskog vije¢a u Parizu, na kojem su €elnici drzava izrazili

potrebu za politikom zastite okoliSa na razini europske zajednice.

Politika zastite okoliSa 1993. godine ugovorom iz Maastrichta postaje sluzbeno
podrucje politike Europske unije. Plan i program politike zastite okolisa Europske unije
provodi se kroz strateSke okvire. Sedmi akcijski plan za okoli§ ima za cilj pojacati
doprinos politici zastite okoliSa na prijelazu prema ucinkovitom koriStenju resursa,
stvaranju ,zelene“ ekonomije, smanjenju emisije ugljiénog dioksida te zastiti i

pobolj$anju prirodnog kapitala, kao i osiguranju zdravlja i blagostanja gradana?®.

Europska agencija za okoli$ (engl. European Environment Agency) — EEA, klju¢an je
dio politike zastite okoliSa Europske unije jer ona kao takva osigurava i prenosi
kvalitetne i neovisne informacije o okoliSu. Europska agencija za okoli§ ima 33 zemlje

¢lanice i joS dodatnih Sest zemalja suradnica.

Temeljna zadaca Europske agencije za okoli§ je pomagati Zajednici i drzavama
¢lanicama u donoSenju informiranih odluka o poboljSanju okoli$a, objedinjujuci pitanja
o okoliSu u ekonomske politike i usmjeravajuéi se prema odrzivosti, te koordinirati

Europsku informacijsku i promatracku mrezu za okolis.

Komunikacija izmedu EEA i nadleznih tijela zemlja ¢lanica (nacionalna agencija za
okoli$ ili ministarstvo za okoli§) odvija se kroz partnersku mrezu, odnosno Europsku
informacijsku i promatracku mrezu za okoli$ (engl. European environment information
and observation network) - Eionet. Pomocu Eionet- a, EEA objedinjuje podatke o

okoliSu iz pojedinih drzava.

29 Strategija EU o zastiti okolia, dostupno na: https://ec.europa.eu/environment/eir/pdf/report hr_hr.pdf,
pogledano 01.08.2022.
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3.5 Zastita okoliSa u Hrvatskoj

Republika Hrvatska ve¢ u samom Ustavu RH isti¢e vaZznost oCuvanja i zastite okoliSa
i prirode. Usporedimo li Hrvatsku s ostalim zemljama EU moZemo reci kako Republika

Hrvatska ima uvelike bolji stupanj o€uvanosti prirode.

Zastita prirode i okolia u Republici Hrvatskoj regulirana je medunarodnim ugovorima,
Direktivama Europske komisije te Zakonima, propisima i uredbama. Za njihovu
provedbu u smislu o€uvanja prirode i okoliS§a odgovorno je Ministarstvo zastite prirode
i okoliSa putem svojih agencija i ureda.

Temeljni propisi iz podrucja zastite okoliSa su: Zakon o zastiti okoliSa (Zakon o zastiti
okoliSa Narodne novine, 2013., 80.) Zakon o zastiti od svjetlosnog onecisc¢enja
(Zakon o zastiti od svjetlosnog oneciS¢enja, Narodne novine, 2011., 114.), Strategija
odrzivog razvitka Republike Hrvatske (Strategija odrzivog razvitka Republike
Hrvatske, Narodne novine, 2009., 30.), te ostali propisi kojima se reguliraju odnosi u
zastiti okoliSa. Potrebno je istaknuti kako Uprava za klimatske aktivnosti, odrzivi razvoj
i zastitu zraka, tla i mora obavlja upravne i stru¢ne poslove u vezi s ublazavanjem
klimatskih promjena i prilagodbom klimatskim promjenama, zastitom ozonskog sloja,
oCuvanjem kvalitete zraka, o€uvanjem kakvoce mora i zastitom tla te obavlja i druge
poslove u vezi s poduzimanjem mjera radi smanjivanja i sprie€avanja onecis¢avanja
okoliSa. Osim toga dio sustava zastite okoliSa jest i Hrvatska agencija za okoli$ i
prirodu (HAOP) kao neovisna javna ustanova za prikupljanje i objedinjavanje
podataka i informacija o okoliSu i prirodi, radi osiguravanja i prac¢enja provedbe politike
zastite okoliSa i prirode, odrzivog razvitka te obavljanje stru¢nih poslova u vezi sa

zastitom okoliSa i prirode.

Posljednjih je desetak godina Ministarstvo zastite okoliSa uloZilo velike napore u
stvaranju preduvjeta za smanjenje postojecih i spre€avanje novih oneciSéenja okolisa.
Nastojali su uskladiti postojece propisa sa zakonodavstvom EU, donosili su nove

propisa i pratili ih.

Zastitom okoliSa osigurava se ocuvanje okoliSa, o€uvanje bioloSke krajobrazne

raznolikosti, racionalno koristenje prirodnih dobara i energije na najpovoljniji nacin za
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okoli§, kao osnovni uvjet zdravog Zivota i temelj odrzivog razvitka. (Zakon o zastiti
okolisa, NN 80/2013: ¢l. 3.).

Ciljevi politike zastite okoliSa u Republici Hrvatskoj definirani Deklaracijom o zastiti

okoliSa i Zakonom o zastiti okoliSa su (Zakon o zastiti okoliSa, NN 80/2013: ¢l. 3):

e Zastita Zivota i zdravlja ljudi;

o zastita biljnog i Zivotinjskog svijeta, biolodke i krajobrazne raznolikosti te
oc€uvanje ekoloske stabilnosti;

o zastita i poboljSanje kakvoc¢e pojedinih sastavnica okolisa;

e zastita ozonskog omotaca i ublazavanje klimatskih promjena;

o zastita i obnavljanje kulturnih i estetskih vrijednosti krajobraza;

e sprjeCavanje velikih nesreca koje ukljuCuju opasne tvari;

e sprjeCavanje i smanjenje oneciS¢enja okolisa;

e trajna uporaba prirodnih izvora;

e racionalno koristenje energije i poticanje uporabe obnovljivih izvora energije;

e uklanjanje posljedica oneciS¢enja okolisa;

e poboljSanje naruSene prirodne ravnoteze i ponovno uspostavljanje njezinih
regeneracijskih sposobnosti;

e ostvarenje odrzive proizvodnje i potro$nje;

e napustanje i nadomjestanje uporabe opasnih i Stetnih tvari;

e odrzivo koriStenje prirodnih dobara;

e osiguranje i razvoj dugorocne odrzivosti;

e unapredenje stanja okoliSa i osiguravanje zdravog okolisa

Subijekti koji osiguravaju zastitu okolida propisani su Clankom 34. Zakona o zaétiti
okolisa te se dijele na : Hrvatski sabor, Vladu, ministarstva i druga nadlezna tijela
drzavne uprave, zupanije i Grad Zagreb, veliki gradovi, gradovi i op¢ine, Agencija
zastite okoliSa i Fond za zastitu okoliSa i energetsku ucinkovitost.

Osim §to su institucije obvezane zakonom odrzavati okoli§ u $to boljem stanju,
prema istom ¢lanku zakon se odnosi i na: pravne osobe s javnim ovlastima, osobe
ovlastene za stru¢ne poslove zastite okoliSa, pravne i fizicke osobe odgovorne za

oneciS¢avanje okoliSa sukladno ovom Zakonu i posebnim propisima, te druge
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pravne i fiziCke osobe koje obavljaju gospodarsku djelatnost, udruge civilnog drustva

koje djeluju na podrucju zastite okoliSa i gradane kao pojedinci.

U Republici Hrvatskoj za zastitu okoliSa nadlezni su Ministarstvo zastite okoliSa i
energetike, Hrvatska agencija za okoli$ i prirodu i Fond za zastitu okolisa i

energetsku ucinkovitost (Tablica 2).

Tablica 2 Nadlezne institucije ta zastitu okolisa u RH

Dr2avna razina Regionaina razina

Horizonkaino zakonodavsivo

(PUO, SPU, pristup informaci- Ministarsivo zaStte okolisa | Upravni odjd 2upanije Wili
jama, sudjelovanje jawnost, prirode, Republike Ausirje 14,  velikog grada nadieZan za
izvieStivanje, odgovornost Za 10000 Zagreb, www mzoip hr  ZaStiu okoliza

S1etu u okoliSu

Apencifa za zastn okoliSa, Trg
marsala Tita 8, 10000 Zagreb,
WwWw.aro.hr

[Fond 73 7asums okoisa |
enenpetsky wtinkovitost, Ksaver
208, 10000 Zagreb,
www.zoeu r

Ministarstyo zastite okolia i Upravmi odjed 2upanije ifli
Financiranje zasiite okolisa prirode, Republike Ausirje 14, vellkog graca nadieZan 23
10000 Zagreb, www.mzoip.hr  ZaStw okoiisa

Fond za zatity okoliga i
ENENJEteky WCnkvitost, Keaver
208, 10000 Zagreb,
www.tz0eu hr

Izvor: Minivodi¢ za poslovnu zajednicu, zastita okolisa, Dostupno na: https://www.mingo.hr/public/documents/107-vodic-
zastita-okolisa-lowresfinalweb.pdf. (Pogledano: 28.07.2022.)
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Glavna institucija koja, u najvecoj mjeri, provodi politiku zastite okoliSa u Republici

Hrvatskoj je Ministarstvo zastite okoliSa i energetike.

Ministarstvo obavlja sve poslove koji se odnose na zastitu i o€uvanje okoli$a i prirode
u skladu s politikom odrzivog razvoja Republike Hrvatske. Strategija i akcijski plan
zastite prirode Republike Hrvatske za razdoblje do 2025. godine, na snagu je stupio
na 2017. godine. Strategija ukljuCuje sljedeée strateSke ciljeve koji obuhvaéaju

posebne ciljeve i aktivnosti koje iz njih proizlaze.

Pet strateskih ciljeva Strategije:

1. povecati uc€inkovitost osnovnih mehanizama zastite prirode;

2. smanijiti direktne pritiske na prirodu i poticati odrzivo koristenje prirodnih dobara;
3. ojacati kapacitete sustava zastite prirode;

4. povecati znanje i dostupnost podataka o prirodi;

5. podi¢i razinu znanja, razumijevanja i podrske javnosti za zastitu prirode.

Osim Ministarstva za zastitu okoliSa, veliki udio u zastiti okoliSa Republike Hrvatske
ima i Hrvatska agencija za okoli§ i prirodu koja je nastala spajanjem Agencije za
zastitu okoliSa i Drzavnog zavoda za zastitu prirode. Tre¢a nadlezna institucija za
zastitu prirode i provodenje politike zastite okolisa je Fond za zastitu okolisa i
energetsku ucinkovitost (FZOEU). Fond srediSnje je mjesto prikupljanja i ulaganja
izvanproratunskih sredstava u programe i projekte zastite okoliSa i prirode,

energetske ucinkovitosti i koridtenja obnovljivih izvora energije. 3!

30 Strategija, dostupno na:
https://mzoe.gov.hr/UserDocsimages/UPRAVA%20ZA%20ZA%C5%A0TITU%20PRIRODE/strate%C5%A1ka/Strat
egija letak.pdf, pogledano 05.08.2022,

31 FZOEU, dostupno na: https://www.pazin.hr/prostorno-uredenje-i-graditeljstvo/zastita-okolisa/fond-za-
zastitu-okolisa-i-energetsku-ucinkovitsot/, pogledano 05.08.2022.
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4. ULOGA NEPROFITNIH ORGANIZACIJA U ZASTITI OKOLISA

4.1 Organizacije za zastitu okolisa

Do razvitka ekoloske svijesti dolazi paralelno s industrijskim razvitkom, s teznjom
uskladivanja industrijskog razvitka s moguénostima okoli$a i ukazuje na stanje i odnos

drustva prema okoligu.3?

Kada se govori o ugrozenosti okolisa, civilno se drustvo afirmiralo kao vjerodostojan
korektiv drzavnim institucijama, no moramo napomenuti kako nevladine organizacije
koje se bave pitanjima okoliSa nisu jedinstvene te postoje brojne razlike u strategijama

djelovanja i nacinu postizanja odredenih ciljeva.

Kada je rije¢ o odrzivom razvoju tada je uloga neprofitnih organizacija i dalje veoma
bitna. Same aktivnosti neprofitnih organizacija prilagodavaju se potrebama ciljnih
dionika te na taj nacin nastoje uskladiti ponudu aktivnosti s potrebama dionika, pri
¢emu je vazno osigurati uspjesSnu isporuku vrijednosti za ciljne skupine. ,Sudionici
neprofitnog marketinga sve su fizicke i pravne osobe koje su korisnici ili stvaratelji

proizvoda neprofitnog marketinga.” 33

Komunikacija o aktivnostima neprofitnih organizacija veoma je bitna jer se pomocu
nje upoznaju ciline skupine s programom organizacije. S obzirom da neprofitne
organizacije imaju bitnu ulogu u drustvu i svojim djelovanjem nastoje osigurati visoku
razinu kvalitete i zadovoljstva ciljnih skupina drustva, primjena marketinga u
neprofitnim organizacijama usmjerena je na razmjenu drustvene dobrobiti (Miller,
2010). Takvom razmjena dobrobiti stvara se vrijednost za sve sudionike marketin§kog
procesa; korisnike programa i projekata i samu neprofitnu organizaciju. Budu¢i da su
neprofitne organizacije prepoznate kao bitni ¢imbenici poticanju pozitivnih drustvenih
promjena, marketing neprofitnih organizacija naziva se drustvenim ili socijalno

orijentiranim marketingom.

32 €rnjar, M.: Ekonomika i politika zastite okoliga, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci i Glosa, Rijeka,
2002., str. 44
3 Grbac 2007:34
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4.2 Drustveni marketing neprofitnih organizacija

Drustveni marketing posebna je vrsta marketinga koja promice neprofitne organizacije
i potiCe profitne organizacije na vecu drustvenu odgovornost, te na suradnju s
neprofitnim organizacijama kako bi stvorili inovativan marketindki sadrzaj pomoc¢u

kojega se ukazuje na probleme za drustvo.

,Drudtveni marketing traZzi razviti i integrirati marketinSke koncepte sa ostalim
pristupima kako bi utjecali sa ponaSanjima koji koriste pojedincima i zajednicama za

vece drustveno dobro.“34

Neprofitne organizacije su uglavnhom usmijerene na poticanje pozitivnih drustvenih
promjena kroz edukaciju ciljnih skupina javnosti. Cilj im je potaknuti promjenu u svijest
te ukazati na probleme druStva. Koriste¢ci se pozitivnim iskustvima
komercijalnog/klasi€nog marketinga i drustvenih znanosti, neprofitne organizacije
razvijaju druStveni marketing kao sredstvo pomocéu kojega ¢e utjecati na poticanje
pozitivnih promjena u pona$anju ljudi. U srediStu interesa drustvenog marketinga je

utjecaj na stvaranje kvalitetnijeg drustva primjenjujuc¢i marketinskih nacela.

Koraci koje se u primjeni drustvenog marketinga neprofitnih organizacija mora pratiti
jesu donoSenje odluke o ciljnim skupinama dionika marketinskih aktivnosti i definirati
skupine pona$anja na koje je potrebno utjecati s ciliem poticanja pozitivnih drustvenih
promjena. Drustveni marketing nije samo podizanje druStvene svijesti o nekom
problemu ve¢ je niz aktivnosti kojima se mijenja ponaSanje identificiranih ciljnih
skupina dionika. Zadaca neprofitnih organizacija je identificirati nacin na koji je

moguce utjecati na pozitivnhe promjene.

Na vecinu kampanja druStvenog marketinga moZzemo naici u javhom zdravstvu i
sigurnosti, te u ekologiji. Potrebno je napomenuti kako drustveni marketing ne
odgovara svim vrstama neprofitnih organizacija, ve¢ je primjenjiv jedino onda kada se

promjenom ponasanja ostvaruje veée drustveno dobro.

34J. French, R. Gordon: Strategic social marketing, SAGE Publication Inc. 2015., 1. izdanje, str. 20
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MarketinSki splet u druStvenom marketingu izveden je iz profitnog marketinga te se

sastoji od 5P drustvenog marketinga kako je prikazano na Slici 3.

Slika 3: Marketinski splet 5P

PROIZVOD

Marketing
neprofitnih
organizacija i
drusrveni
marketing

POLITIKA CIJENA

PRODAJA PROMOCIA

Izvor vlastita izrada prema Miller (2010)

Marketing neprofitnih organizacija i drustveni marketing koriste se primjenom
tradicionalnih elemenata marketin§kog spleta, a to su proizvod, cijena, prodaja i
promocija i politikom kao elementom marketinskog miksa koji je specifican za

marketing neprofitnih organizacija.

Kada govorimo o druStvenom marketingu posebnu pozornost treba posvetiti nacelu,
konceptima i alatima i tehnikama drustvenog marketinga. Nacelo drustvenog
marketinga je odnosi se na olakSavanje drustvenog dobra i isporuke individualnih i
dru$tvenih vrijednosti. Kada govorimo o konceptima drustvenog marketinga koji osim
utjecaja na drustvo i njihovo ponaSanje mogu biti orijentirani i na gradanstvo, izgradnju
odnosa, kriticko promisljanje. Tehnike i alati drustvenog marketinga koji se koriste su
istrazivanje drustva, segmentacija orijentirana prema drustvenim segmentima te

sustvaranje sa ostalim trziStima druStvenog marketinga.
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Tablica 3. prikazuje razliku izmedu nacela, koncepata i alata drustvenog marketinga.

Tablica 3: Alati koncepti i nacelo drustvenog marketinga

Alati i tehnike Sukreiranje kroz drustvena trzista
drustvenog
marketinga

Koncepti drustvenog | Utjecaj na ponasanje drustva

marketinga Orijentacija na gradane / gradanine

Drustvene ponude (ideja, proizvod |
iskustvo usluge)

Izgradnja odnosa

Nacelo drustvenog Kreacija drustvenih vrijednosti kroz
marketinga razmjenu i drustvene ponude (ideja,
proizvod i iskustvo usluge)

Izvor: French, J., Gordon., R.; Strategic social marketing (30. stranica) (pristupljeno 6. kolovoza 2022.)

Drustveni je marketing nastao sa svrhom ukazivanja na probleme u drustvu
gradanstvu radi kojeg se uspostavlja kampanja drustvenog marketinga koja se sastoji
od odgovarajuc¢ih akcija koje se sastoje od edukativnih predavanja, seminara,
promocija, humanitarnih dogadaja i ostale aktivnosti koje stoje na raspolaganju

provoditeljima druStvenog marketinga.

Drustveni marketing kao takav pripada neprofithnom marketingu buduc¢i da je neprofitni
marketing opc¢eniti pojam za sve neprofitne organizacije koje provode marketinske
kampanje sa ciljem postizanja nematerijalnih ciljeva. Medutim, prema Philipu Kotleru,
,u neprofitnom sektoru, marketing je viSe koriSten za podrzavanje koriStenja usluga

organizacije, (naprimjer prodaja ulaznica), kupnja pomo¢nih proizvoda i usluga
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(naprimjer u muzejskim ducanima), volontiranje, prikupljanje sredstava, te

zagovaranje.“®

Definiranje problema i postavljanje ciljeva u druStvenom marketingu obi¢no se obavlja
nakon odabira ciljnih segmenata, sa primarnim ciliem utjecaja na specificnu vrstu

ponasanja koju ciljni segment treba usvojiti, doraditi, napustiti ili odbiti.
Tri su tipa ciljeva koji su povezani sa kampanjom drustvenog marketinga:

,1. Ciljevi za ponaSanje (kakvo se ponasanje trazi od ciljnih segmenata, $to se od njih

oCekuje)
2. Ciljevi znanja (Sto se od ciljnih segmenata trazi da znaju)
3. Ciljevi vjerovanja (3to se Zeli od cilinih segmenata da vjeruju, ili osjecaju).“3¢

Kako bi marketing bio uspjeSan, potrebno je pazljivo postaviti i zadati si ciljeve i
strategije pomocu kojih ¢emo pristupiti trziStu. MarketinSka strategija od velike je
vaznosti jer se sa njom odreduju poblize ciljevi. Sa dobro definiranom marketinskom

strategijom lak8e se usmijeriti na ono $to se Zeli postici.

4.2 Zeleni marketing

Trenutno stanje zastite okoliSa je pod velikim rizikom, naime danas se sve viSe ljudi
neprimjereno ponasa prema okoliSu i takvim ponaSanjem postavlja loSe temelje za
buducnost. ,U svijetu raste broj organizacija koje promoviraju svoju strategiju
drustvene odgovornosti, kao odgovor na sve vece drustvene i gospodarske pritiske te
pritiske zelenih vezane uz zastitu okoliSa, ali i kao posljedica spoznaje o utjecaju

vlastitih postupaka na ukupnost aktivnosti i Zivota drustva u kojem zivimo.“ %7

Zeleni marketing je vrsta drustvenog, ekoloskog marketinga u kojem se proizvodi,
usluge i sve marketindke aktivnosti planiraju i primjenjuju bazirajuéi se prvenstveno na

djelovanje i utjecaj koji mogu imati na okoli§ i drustvo u cjelini. Pojava zelenog

35 p, Kotler, N. R. Lee; Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, SAGE Publication Inc.,
2008., 3. izdanje, str. 14.

36 p Kotler, N.R.Lee; Social marketing: Influencing Behaviors for Good, SAGE Publications Inc., 2008.,
trece izdanje, str. 139.

37 Salari¢ i Jergovié, 2012.295
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marketinga se seze u poCetak devedesetih godina dvadesetog stolje¢a, a javlja se
prvo na americkom trziStu. Zeleni se marketing odnosi na aktivnosti usmjerene na
zadovoljavanje Zelja potroSaca vezanih uz zastitu okoliSa. Zeleni ili marketing okoliSa
sastoji se od aktivnosti €iji je cilj zadovoljenje ljudskih potreba ili Zelja na nacin da

zadovoljenje tih potreba i Zelja ima minimalno Stetan utjecaj na prirodni okolis.

Za razliku od klasi¢nog marketinga koji se bavi razvoje cjenovno pristupacnih
proizvoda, zeleni marketing ima za cilj razvoj proizvoda koji ¢e zadovoljiti potrebe
potroSaca u smislu kvalitete, cijene i sli€no, a istodobno biti minimalno utjecajni na

okoli$ te projekciju imidza poduzeca koje je ekoloski osjetljivo.

Prema The American Marketing Association (AMA) zeleni marketing moze se
definirati kao:

1. marketing proizvoda koji se smatraju sigurnim za okoli$

2. razvoj i marketing proizvoda dizajniranih da u §to manjoj mjeri negativno utjecu na
fiziCko okruzenje ili poboljSanje njegove kvalitete

3. napori organizacije da proizvede, promovira, upakira i provodi povrat proizvoda na
nacin koji uvazava ekoloska pitanja.

Zeleni marketing je usmjeren na najvaznije pitanje danasnjice, a to je kako odrzati i
zastititi okoliS. On nije nuzno usmjeren na uklanjanje bilo kakvog negativnog ucinka
na okoli§, ve¢ na svodenje na najmanju mjeru Stetnog ucinka procesa proizvodnje i

samog proizvoda, uklju€uéi i njegovo odlaganje (Nefat, 2015.).

Postoji nekoliko je poslovnih razloga zbog kojih poduzeca sve viSe posezu za zelenim

marketingom:

e Dogovor na povecani interes potroSaca za ekolo$ki prihvatljivim proizvodima
e Ostvarenje konkurentske prednosti

e PrikljuCivanje suvremenim trendovima

e Snizenje troSkova poslovanja

e Zeleni proizvodi su u pravilu bolji proizvodi

Globalno prisutan problem zagadenosti okolisa i naruSene ravnoteze ekoloSkog

sustava djeluje na potroSace na nacin da oni sve ¢eScCe, i u sve vecoj mjeri, razmisljaju
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o tome koje i Cije proizvode kupovati te kojim i €ijim se uslugama koristiti. S tim u vezi,

dolazi do prilagodavanja marketingkog miksa u zelenom marketingu.3®

Poznata je takozvana "3 R's" formula zelenog marketinga (reduce-reuse-recycle).

Prema toj formuli tvrtka moze dati znacajan doprinos o€uvanju okolisa kroz tri koraka:

1. Smanijiti (reduce) — smanjeno iskoriStavanje prirodnih resursa (zamjena prirodnih
resursa umjetno proizvedenim i/ili neobnovljivih obnovljivim izvorima) te smanjenje

potroSnje energije u procesu proizvodnje i ostalim poslovnim procesima.

2. Ponovno upotrijebiti (resurse) — ponovno upotrebljavanje ambalaze ili njezinih
dijelova (umjesto drvenih paleta za transport uvode se plasti€ne palete koje se koriste

duze vrijeme: ponovno punjenje spremnika za boju za fotokopirne uredaje i sli€no)

3. Reciklirati (recycle) — proizvodac¢ organizirano prikuplja iskoriStene proizvode ifili
njihovu ambalazu za postupak reciklaze; recikliranje otpada nastaje u procesu

proizvodnje.3®

Zelenim proizvodima smatramo one proizvode koji ne Stete okoliSu ili je njihov
negativan ucinak na okoli§ minimalan. Oni su rezultat marketinSki i drustveno

odgovornog razmisljanja i planiranja kroz primjenu novih tehnologija proizvodnje

38 Lackovi¢,Z.,Andrli¢,B.:Osnove strate$kog marketinga,Veleucilidte u PoZegi,Geno,PoZega,2007.str.259-260.
39 Dujak,D.,Ham,M. Integracija nacela zelenog marketinga u upravljanju opskrbnim lancem, Zbornik

radova VIIl. Medunarodnog znanstvenog skupa Poslovna logistika u suvremenom menadzZmentu.
Ekonomski fakultet u Osijeku,2008.,0sijek.str.72-73.

36



5. NEPROFITNE MARKETINSKE ORGANIZACIJE ZA ZASTITU OKOLISA

5.1 Neprofitne marketinske organizacije u svijetu

World Wide Fund for Nature je vodeca globalna neprofitha organizacija ¢iji je cilj
zaStita prirode, a koja svoje podruznica ima u brojnim zemljama diljiem svijeta.
Posebice nastoje pomoc¢i ugrozenim vrstama i njihovim stanistima, osim toga bave se

i klimatskim promjenama te njihovim utjecajem na Zemlju.

Predsjednikom WWF od 2011. godine je Princ Charles koji se dozivotno zalaze za
zastitu zivotinja i za okoli§, smatrajuéi kako je zastite prirodnog svijeta potrebna kako
bi buduée mogle napredovati. Svojim glasom nastoji pospjesiti WWF rad i poziciju u
svijetu. Tako je primjerice prisustvovao i govorio na svjetskoj premijeri serije, Na$
planet 2019. gdje je dao snazan uvod u uvodno predavanje Zivi planet u Kraljevskom
dru$tvu, prisustvovao je dogadaju Sat Zemlje poslavsi snazne poruke. Osim toga od
velike je vaznosti bila njegova sposobnost sazivanja korporacije na Forests Business
Forumu 2015. kako bi pomogao osigurati vitalnu poslovnu potporu za kampanju za

Sume.

WWEF-UK su ¢&lanovi organizacije Fit for the Future koja je zapravo mreze od viSe od
600 ljudi iz 102 organizacije iz neprofitnog sektora i Sire. Njezini ¢lanovi rade zajedno
kako bi svoje organizacije ucinili klimatski prihvatljivima, prilagodljivima i otpornima.
MreZu vodi tim koji uspostavlja veze izmedu ¢Clanova kako bi mogli dijeliti znanje i
iskustvo. Fokusira se se na 3 R — smanijiti, ponovno upotrijebiti i reciklirati (Engl.
reduce, reuse, recycle) i to na nacin da potic¢e osoblje da smanji potroSnju materijala
kao prvi prioritet, a zatim da nastoje ponovno upotrijebiti materijala gdje god je to
moguce. Osim toga WWF radi na oGuvanju ugrozenih vrsta, zastiti ugroZenih prostora

i rjeSavanju globalnih prijetniji.
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U nastavku je slika broj 4 gdje je prepoznatljiv logo WWF-a.

Slika 4: Logo WWF

WWF

Izvor: WWF, Dostupno na: https://www.worldwildlife.org/, (Pogledano: 22.8/2022)

Misija zaklade za prirodu je oCuvanje prirode i smanjenje najhitnijih prijetnji raznolikosti
zivota na Zemlji. Vizia WWF je izgraditi buduénost u kojoj ljudi zive u skladu s

prirodom.

U Tablici 4 u nastavku rada prikazati ¢emo neke od bitnijih aktivnosti kojima se

organizacija bavila od 2010. pa sve do danas.

Tablica 4: Aktivnosti organizacije WWF

Godina Aktivnost

2010.. WWF US 50.GODISNJICA

2011. SAT ZA ZEMLJU

2012. Projekt Zaustavljanja zlo€ina nad divljim Zivotinjama

2013. ARPA (Amazon Region Protected Areas), najveci projekt
ocuvanja tropskih Suma u povijesti, dobiva sredstva za
zastitu 150 milijuna hektara brazilske amazonske praSume.
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2014.

U suradnji s Appleom - projekt za poticanje odgovornog
upravljanja Sumama i poveéanje Sumskog zemljiSta s FSC

certifikatom u Kini.

2015.

WWF krece s hrabrim novim planom za zastitu kiSne Sume
Sumatre, u kljuénom podrudju poznatom kao Thirty Hills. U
suradnji s Frankfurtskim zooloSkim drustvom i projektom
Orangutan, WWF ¢e pomoéi u zastiti nekih od bioloSki
najvaznijih Suma na planetu, zajedno s divljim Zivotinjama,
autohtonim zajednicama i ugljikom temeljenim na Sumama

koje oni drze.

2016.

Aplikacije za Zemlju, WWF-ova suradnja s Appleom u 10
dana oko Dana planeta Zemlje, generira vise od 8 milijuna

dolara prihoda i povecanu svijest

2017.

Pocetkom ozujka gotovo 2500 ljudi doniralo je ukupno 256
512 dolara za proSirenje stanista bizona u parku s 57 640
hektara na 80 193 hektara, kako bi se odrzalo vise od 1000

bizona.

2018.

Uz podr§ku WWF-a, ministri iz Bolivije, Brazila i Paragvaja
potpisali su tronacionalnu deklaraciju o zastiti Pantanala,

najvecée tropske mocvare na svijetu.

2019.

Po prvi put ikada, WWF i partneri mapirali su lokaciju i
prostiranje posljednjih preostalih rijeka koje slobodno teku

na planetu.

2020.

Uz financiranje Zaklade za za$titu okoliSa Jeremyja i
Hannelore Grantham, WWF je najavio ulaganje od 854.100
USD u Ocean Rainforest, malu profitnu tvrtku koja upravlja
rasadnikom morskih algi, farmama i postrojenjima za

preradu oko Farskih otoka sjevernog Atlantika.
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2021.

HP je najavio proSirenje svog partnerstva za o€uvanje Suma
s WWF-om vrijedno 80 milijuna dolara kako bi pomogao
hektara Suma diliem svijeta do 2030. S ovim sljedeéim
korakom u naSem desetlje¢ima dugom odnosu, HP sada
postaje WWF-ov najveci korporativni partner u SAD-u

Izvor: Vlastita izrada

Na Slici 5. u nastavku

se prikazuju izvori financiranja organizacije.

Slika 5: Izvori financiranja organizacije WWF

FY21 Operating Revenues

Foundations

$131,614,720 29%

Individuals

125,152,641 28%

In-kind and other 89,083,261 20%

Governmentgrants 42,145,756 9%

Network

25,044,246 6%

Other non-operating 22,314,351 5%

contributions

Corporations

15,993,321 3%

Izvor: https://www.worldwildlife.org/about/financials (Pogledano 30.07.2022.)
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Iz slike 5 moze se vidjeti s kakvim se vrtoglavim iznosima financija organizacija
financira te izvore financiranja organizacije, prema ¢emu se vidi kako se organizacija
financira od strane fundacija 29%, pojedinaca, 28%, vlade 9%, mreze 6%, korporacija
3%.

SWOT analiza je kvalitativna analiticka metoda koja kroz 4 ¢imbenika nastoji prikazati
unutarnje snage i slabosti poduzec¢a sa prilikama i prijetnjama iz okruzenja . U

nastavku rada slijedi SWOT analiza za organizaciju WWF.

Slika 6: SWOT analiza

SNAGE
- veli¢ina organizacije
-stru¢nost zaposlenika SLABOSTI
-konstantne edukacije - SVE VISE PROBLEMA U SVIJETU
-velik i izvori financiranja - NEDOSTATAK INTERESA JAVNOSTI
iskustvo

-motiviranost

-politicka neovisnosr

PRILIKE

-PREPOZNAVANJE WWF KAO NAJVAZNIJE ORGANIZACIJE ZA
ZASTITU PRIRODE U SVIJETU

-BRANDING ORGANIZACIJE
-DOBRA SURADNJA SA NAJBOLJIM STRUCNJACIMA
PREKOGRANICNA SURADNJA
-KONSTANTAN RAD
-USPJESNE POSLOVNE STRATEGIE

PRIETNJE
- Nedostatak empatije drustva
- globalne krize
-Ratovi, pandemije

-nepoklapanje razliitih zakona u svijetu

Izvor: Vlastita izrada

Iz prikazane SWOT matrice vidljivo je da snagu Organizacije WWF ¢ine veli¢ina
organizacije, stru¢nost zaposlenike, veliki izvori financiranja, prepoznatljivost na

svjetskoj razini, iskusni pojedinci sa inovativnim pristupom radu te politicka neovisnost.

Slabosti udruge su prije svega sve viSe problema u svijetu i nedostatak interesa
javnosti. Udruga se susrece i sa Citavim nizom prilika poput brendinga, izlaska na

trziSte i komercijalizacije dijela usluge, prekograni¢ne suradnje s najboljim
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struénjacima, konstantan rad, uspje$ne poslovne strategije. Prijetnje su nedostatak
empatije drustva, globalne krize, ratovi, pandemije te nepoklapanje razli¢itih zakon o

okoliSu u svijetu.

Koncept koji kombinira proizvode te njihovu cijenu, distribuciju i promociju naziva se

marketinski splet (eng. product, place, price, promotion - 4P)

5.1.1. Proizvod

Budu¢i da je WWF neprofitna organizacija, njihove projekte mozemo smatrati
njihovim proizvodima. Oni su temelj za ostvarenje strateskih ciljeva udruge. Kroz njih
se smisljaju i provode konkretne aktivnosti. Pomocu provedbe projekata se konkretno

pristupa odredenim problemima i prikupljaju potrebna financijska sredstva.

Neki od aktualnih projekata jesu*?:

e projekt Strengthening and Enabling the Micronesia Challenge 2030. temeljit ¢e
se na oCuvanju, dobrobiti zajednice i ciljevima procesa Micronesia Challenge
2030. (MC2030)

e Tanzanija je trenuta¢no 2. najveci proizvodac rize u jugoisto€noj Africi (rast od
7% godiSnje), dok kava i duhan ostaju glavni izvozni usjevi zemlje. Ekspanzija
soje, Secerne trske i drugih globalno znacajnih izvoznih usjeva snazno se
promovira. Vlada je dala prioritet okrugu Kilombero i ciljnim krajolicima u
Zanzibaru za ekspanziju poljoprivrede. Projekt je uskladen s IP-om FOLUR
kroz svoje 4 medusobno povezane komponente, razvoj sustava integriranog
upravljanja krajobrazom (ILM), promicanje praksi odrzive proizvodnje hrane i
odgovornih lanaca vrijednosti, o€uvanje i obnova prirodnih staniSta |,
koordinacija projekta i M&E. Komponente projekta pridonijet ¢e ocuvanju

usluga ekosustava u nekim od kljuénih podrucja rasta poljoprivrede u Tanzaniji.

40 WWEF, aktualni projekti, dostupno na: https://www.worldwildlife.org/projects?page=3, pogledano
01.09.2022.
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Tocnije, projekt ¢e doprinijeti 1.052.430 ha pod poboljSanim praksama i
1.419.430 ha pod poboljSanim upravljanjem.

e Plavi horizont: oceanski reljef kroz akvakulturu morskih algi u Vijethamu i na
Filipinima

e Upravljanje slivovima za povec¢anu otpornost zajednica na klimatske promjene
u Nepalu (MaWRIN) - Cilj ovog projekta je poboljSati otpornost autohtonog
stanovniStva i lokalnih zajednica na klimatske promjene u porje¢ju Marin kroz
rieSenja temeljena na prirodi i diverzifikaciju sredstava za Zivot. Predlozeno
zatrazeno financiranje GEF-a pomoci ¢e povecati otpornost lokalnih zajednica
slivnog podru¢ja Marin suo€enih s dugoro¢nim klimatskim promjenama i
povezanim opasnostima

e Stvaranje odgovorne potraznje za proizvodima smanjenim kréenjem Suma -
Projekt ¢e pridonijeti poboljSanom upravljanju 23 milijuna hektara Suma i
travnjaka i ublaziti 117,5 milijuna tona CO2

5.1.2. Cijena

S obzirom na oblike rada organizacije moramo rec¢i kako je zapravo cijena usmjerena
na financiranje odredenih iz razli¢itih izvora financiranja, te samofinanciranjem
ostvarenim na temelju odredenih aktivnosti. Na njihovoj stranci mozete odabrati popis

projekta koje Zelite financijski podrzati $to je prikazano na Slici 7 u nastavku.

Slika 7: Prikaz stranice Donacija u sklopu WWF

"W*  PANDA NATION -

Izvor : WWF, Dostupno na: https://www.worldwildlife.org/projects?page=3, (Pogledano 01.09.2022.)
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5.1.3. Promocija

Promocija predstavlja izrazito bitnu stavku za opstanak svake organizacije. Pomocu
promocije organizacija postaje poznata trziStu te olakSava korisnicima put do nje.
Organizacija konstantno radi na povecanju pojavljivanja u medijima i Sirenju
komunikacijskih materijala. U nekim slu¢ajevima, WWF ¢e biti poslovni partner kako
bi povecao pozitivhu izlozenost i prikupljanje sredstava za WWF-ovu misiju oCuvanja.
WWEF Partner Marketing radi s tvrtkama koje su zainteresirane za pruzanje
mogucnosti svojim klijentima da aktivno doprinesu oCuvanju prirode. To &ine
licenciranjem WWF-ovog logotipa pande i naziva Svjetskog fonda za prirodu za
odabrane proizvode i promocije koje podizu svijest o WWF-u i izravno angaziraju

kupce u prikupljanju sredstava za o€uvanje.

5.1.4. Distribucija

Distribucijom usluga pronalazi put do svojih korisnika. Distribuciju Organizacija vrsi na
sliedece nacine:

* Direktni kontakt s Organizacijom - korisnici usluga, odnosno pojedinci koji zele
doprinijeti zastiti okoliS&a mogu posjetiti Organizaciju ili s njom stupiti u kontakt
telefonskim putem

* Pojedinci se udruzi sa svojim pitanjima mogu obratiti i putem elektronske poste,

odnosno putem e-maila koji je dostupan na njihovoj originalnoj internetskoj stranici,

Sto je prikazano na Slici 8.
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Slika 8: Popis kontakata organizacije WWF

Contacts

MEMBER SERVICES

ADOPTION HOTLINE
LEGACY GIF TS (WILLS & BEQUESTS)

MEDIA INQUIRIES

MARKE TING PARTNERSHIPS

PANDA NATION * FUNDRAISING INQUIRIES
WILD CLASSROOM * EDUCATOR INGUIRIES
WWEF-TRAVEL

SAFEGUARDS ACCOUNTABILITY AND
GRIEVANCE MECHANISM

ETHICSPOINT REPORTING LINE FOR
SUSPECTED ILLEGAL OR INAPPROPRIATE
ACTIVITY

membership@sfus.org
rmernbership @ fus. org
legacygifrs@wwius. org

Please see our News and Press page
rrkerall @wwfus org
pandanation@wwius.org
wildclassroorm @ fus. org

travel @ywius org

Learn more

wwfus ethicspaint. corm

00 - CALL- WWF

993 - 9455

3 - WWFE - TOUR

Izvor WWF, Dostupno na: https://www.worldwildlife.org/projects?page=3, (Pogledano 01.09.2022.)

Gradani koji Zele prijaviti odredeni okoliSni problem ili uputiti konkretno pitanje to mogu

uciniti putem online obrasca, $to je prikazano na Slici 9.

Slika 9: Online obrazac za pitanja korisnika

Submit a request

Your email address *

Subject *

First and Last Name *

Description &

Flease enter the details of your request, & member of our suppert staff will respend as scen as possible,

Attachments

SUBMIT

Add file or drop files here

lzvor WWF, Dostupno na: https://www.worldwildlife.org/projects?page=3, (Pogledano 01.09.2022.)
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5.2 Neprofitne marketinSke orgnaizacije u Hrvatskoj

5.2.1. Udruga Sunce

Udruga za zastitu okoliSa Sunce osnovana je u Splitu 15.9.1998. kao neprofitna
organizacija grupe intelektualaca sa ciliem rjeSavanja problema sve ve¢eg nemara o
okoliSu i prirodi od strane gradana grada Splita, a i cijele Hrvatske. Na Slici 10 u

nastavku rada predstavljen je logo Udruge Sunce.

Slika 10: Logo Udruge Sunce

Izvor: https://sunce-st.org/o-suncu/tko-smo/, (Pogledano 02.09.2022.)

Udruga Sunce zapravo je reakcija na rastuée potrebe druStva za kvalitetnim
usmjeravanjem, uoCavanjem i rjeSavanjem problema zastite okolisa, s ciljem
osiguranja prirodnog tijeka ekoloskih procesa. Od svog osnutka Udruga Sunce se
intenzivno razvijala, a 2005. godine zbog brojnih projekata koji su se provodili s ciljem
oCuvanja prirode i poticanja odrzivog razvoja preimenovana je u Udrugu za prirodu,
okoli§ i odrzivi razvoj Sunce. Od iste godine aktivnosti i projekti Sunca provode se kroz

Cetiri programa; Zastita prirode, Zeleni telefon, Otpad i Centar znanja.

Danas je Udruga Sunce vodeca organizacija za zastitu prirode i okoliS8a na podrucju
Dalmacije, te jedna od vodecih u Hrvatskoj. Djelovanje udruge temelji se na aktualnim
znanstvenim pokazateljima i primjerima dobre prakse, stru€nosti i dugogodiSnjem
iskustvu na podrucju zastite okoliSa i prirode. ZalaZe se za transparentnost podataka,
rezultata i cjelokupnog poslovanja, te sudjelovanje i uspjeSnu komunikacija izmedu

svih zainteresiranih strana za rjeSavanje problema vezanih uz prirodu i okoli8.*

Vizija Udruge Sunce je o€uvana priroda i okoli$, koja predstavlja temeljne vrijednosti

drustva, kojem se pristupa kroz primjenu odrzivog razvitka. Udruga je znacajan

41 Strate$ki plan Udruge za prirodu, okoli§ i odrZivi razvoj Sunce 2011. - 2016. (2011.)
< http://sunce-st.org/files/download/65
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partner drzavnim institucijama, znanstvenim organizacijama i $to je najznacajnije
gradanima, odnosno svakom pojedincu u zastiti prirode i okoli$a, te promociji odrzivog

razvoja na lokalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini.*?

Misija Sunca je aktivno doprinijeti zastiti okoliSa i o€uvanju prirode, a ostvaruje se tako

Sto se:
* potie sudjelovanja javnosti,
« vr$i educiranje i informiranje s ciliem promjene ponasanja i razumijevanja vrijednosti,

« vrSe brojna istrazivanje u svrhu stvaranja podloga i smjernica za mjere zastite i

ucinkovitije djelovanje,

» zagovaranjem odgovornih nacina upravljanja na temelju odrednica odrzivog

razvoja.*3

Ciljevima udruga nastoji sprovesti plan kojim se zadovoljava misija udruge i zZeljena

buduca stanja, te ostvare rezultati provodenjem planiranih i organiziranih aktivnosti.
S toga u ciljeve Udruge Sunce ubrajamo:
+ doprinoSenje o€uvanju prirodnih resursa Hrvatske, a osobito Jadranskog mora

» promoviranje principa i prakse koji doprinose zastiti prirode, okolia i odrZivom

razvoju

* povecanje znanja i vjestine o pitanjima vezanim za aktivnosti zastite prirode, okoliSa

i odrzivog razvoja.*

Ljudski potencijal udruge Sunce &ine njegovi €lanovi, zaposlenici i volonteri bez kojih
Sunce ne bi postojalo. Clanom udruge moZe postati svaka poslovno sposobna
privatna i pravna osoba koja prihvaca odredbe statuta udruge. U Suncu razlikujemo
Cetiri vrste ¢lanstva; aktivno, pridruzeno, podrazavajuce i po€asno. Ove vrste Clanstva
se razlikuju po svojim pravima i obvezama. Aktivni ¢lanovi mogu biti birani u tijela

Udruge te glasati na Skupstini udruge za prirodu, okoli$ i odrzivi razvoj Sunce.*®

42 Strateki plan Udruge za prirodu, okoli§ i odrZivi razvoj Sunce 2011. - 2016. (2011.)
< http://sunce-st.org/files/download/65

4 |bidem.

4 |bidem.

4 |zvjestaj o radu 2014.< http://sunce-st.org/blog/2012/11/izvjestaji-o-radu?lang=hr>
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Navedeni su izvori financiranja i za financiranje putem projekata, kao i za financiranje
putem pruzanja usluga, pri éemu se pojedini izvori mogu odnositi na oba nacina
financiranja. Drzavne institucije izvori financiranja jesu: Ministarstvo znanosti,
obrazovanja i Sporta, Ministarstvo kulture, Ministarstvo turizma, Ministarstvo
poljoprivrede, ribarstva i ruralnog razvoja, Nacionalna zaklada za razvoj civilnog
drustva, Fond za zastitu okoliSa i energetsku ucinkovitost , Ured za udruge Vlade RH,
Hrvatska agencija za okoli§ i prirodu, Javne ustanove za upravljanje zasticenim

podrucjima te Agencija za mobilnost-

Institucije na lokalnoj i zupanijskoj razini koje su izvori financiranja: Grad Split,

Splitsko-dalmatinska Zupanija i Dubrovacko-neretvanska zupanija.

Izvori financiranja iz gospodarskog sektora: Cistoéa d.0.0.Split, Parkovi i nasadid.o.o.,

CIAN d.o.o., Zagrebacka banka d.d., Hrvatska posta, Splitska banka d.d. i ostal.

Medunarodne institucije i fondacije koje su izvori financiranja: Europska unija
(Europski socijalni fond, strukturni fondovi, Interreg Mediterranean, Interreg Danube
Transnational Programme, LIFE, Horizon 2020 i dr.), MAVA fondacija, Njemacka
zaklada DBU, Fondovi zemalja Europskog gospodarskog prostora i Kraljevine
NorveSke (putem natjeCaja koje provodi Nacionalna zaklada za razvoj civilnoga
drustva), Medunarodne organizaciie (UNDP, GEF, UNEP RAC/SPA, UNEP
PAP/RAC), European Fund for the i ostale.

Trenutni oblici samofinanciranja u Udruzi Sunce su izrada stru¢nih studija, planova
upravljanja i sli¢nih strateskih dokumenata, prikupljanje podataka, organizacija javnih
dogadanija te druStveno poduzetnistvo Zeleni izleti. U narednom strateSkom razdoblju
cilj je da samofinanciranje i pruzanje usluga nastavi sudjelovati s 20-30% u ukupnom

proraunu Udruge.*®

Analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji u pravilu se provodi u sklopu tzv. SWOT

analize. SWOT analiza sluzi u kreiranju strategija marketinga.

U osnovi, primjena te analize ista je u profithnom i neprofithom sektoru. strateSkom
planu Udruge Sunce 2016.-2020. moze se prouciti njihova SWOT analiza, prikazana

na Slici 1q u kojoj su jasno prikazane njene snage, slabosti, prilike i prijetnje.

¢ Financiranje udruge, dostupno na: https://sunce-st.org/wp-
content/uploads/2016/10/strateski_plan_2016_2020_FINAL.pdf
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Slika 11: SWOT analiza Udruge Sunce
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SNAGE

- inovativnost u radu (sinjaj.hr, Savjetodavna vijeta),

kreativnost

- weliki broj korisnika nadih usluga” (projekats), dobra
ma

- redovite i todne plage

- lji 150

p
dnja = raziiditim . zaktita prirode,
ulxamuame sektor turizma i dr.

- razvijena suradnja s komunsinim poduzedima

- struénost, raznolikest profila | tema, kontinuirano
obrazovanje zaposkenika

- weliki broj &lanova, rastemo kao organizacija

- uhedane organizacijske procedure, redovito planiranje

- kualitetni meduljudski odnesi. etvorena komunikacija i
povjerenje

- fleksibilnost radnog vremens, lokacija prostora (prostor je
gradski)

- brzo reagiramo na .nove" teme, rezuliati projekta su
vidljivi £to metivira

- izraden sustav procedurs zapeSiavanja i struénog
usavriavanja

- raznolikost rada i financija, entuzijazam za ciljsve Sunca
- prepoznatost od instituciia, medunarodna partnersivai
umrefenost u medunarodmim mrezama

PRILIKE

- nove teme —otpad u moru, ushuge ekosustava, volonter u
zasncEmmPuqulma izgradnja wolonterskih

sustava, jatanje kapaciteta, zelena infrastruktura

- intenziviranje rasprave o odrZivom turizmu; odrivi
turizam nacionalna palitika®

- sirategia edrZiveg turizma

- prijgnos Znanja nas zemlje regiE

- pracenjz EU politika, profiliranje kadra za EU
zakonodavstvo

- ceminar za mlade, ljetne £kole

- novi mediji nove tehnologije

- druftveno poduzetnifteo — prilika za projekie

- interes za suradnju u prvatnom sekioru

- nowi fondovi (Strukturni fondowi za Natura 2000, strukturni
fondovi za upravijanje stanistima, MAVA, institucionalna
potpora, Erasmus, HZZ)

- GFCM - CO-managment. zona bez ribolova

- obaveze sudjelovanja OCD-a u kreiranju politika -
Zajednicke teme na nacionalnoj | medunarcdnoj razini
{508 za Jadran)

- promjens svijesti Eire jzvnost

- ohaveza participacije ukljuéivanja dionika

- nova partnerstva (JU, fakulteti, ProPark, privatni sektor)

- triiste za usluge

- welika nezaposlenost —
kadra za zaposavanje

dostupnost struénog i kvalitztnog

SLABOSTI

- nezamjenjivost pojedinih funkeijz

- izostanzk aktivnileg mentorsiva zbog vetep broja zaposlenih, odlaska

{fluktuzcije | preopteretenosti

- nedovolina kemunikacia prema odredencj skupini dicnika (3ira javnost,
politidar)

- preo leni d k woditzlja projek

- nerealizacija DdrEdenlh speuﬁcnlh ciljgva 5edukac|]5l:| centar)

- nednucl]n! kompetenciie, nedostatak strucnosti za pojedine teme —
ZEQWEIBII]E turizam

- nedovolino wrednowvanje rada neprefitnih organizacia

- nedestatak stimulacije

- nedowelina povezanost 53 2nanstvenom zajednicom

- precjenjivanje viastitih kapaciteta u pojedinim situacilama (podcjenjivanje
wremena)

- nedostatne uéinkovite pratenjs rada za povetanje radne uspjeinosti —
pojedine teme

- nedefiniran pristup Elanovima i nepostojanje programa rada s &lanovima i
wolonterima
- ned

ekonomskog p
- neslavijenje uspjeha

- izostanzk radnih skupina koje se bave pojedinim pitanjima

- loge pannersnroslokalmm za]edmcama neadekvatan prostor -
nedovoline zajednitko po je izwan projektnih aktivnosti (bis

za Jadran)

- nedoveline wremena provedenog skupa izvan ureda

- nedostatno angadiranje vanjskih struénjzka

jivanja kod uslupa

S0s

PRIJETNJE

- iznimno zahtjigvna administracijs

- prevedika oéekivanja od Udruga (Sunca)

- klimatske promjens

- korupeija i nerad

- nepovjsrenjs u udruge i institucis

- podkapacitiranost ljudi u zs&titi prirode

- tromost sustawva

- neizvjesnost oko upravijanja zasticenim padrujima

- su';esl ljudi koji donose odluke

- Fusarenje udruga- le3a percepcija

- nzkoriftenje rasursa grada, nerazumijsvanje

- financiska kriza, recesija

zakonodawno ne pratenje, izostanak povelnog okruZenja za druftveno
poduzetniStvo .

- neadekvaina peltika Grada | Zupanie

- percepcia ckolifnin udruga kao smetnje razvoju

nema vjeradestojnih i pravowremenih studija utjecaja na okolis
- nzadekvatno upraul)anje niowcima ad strane vizdajugin
neodgovomaost 2a neizvréavanje odluka politiara

masovni turizam

rizik od nepromitljene primjene EU2020

- nemeguénost prijava na kijuéne natiefaje (Ministarstve turizma — odrivi
turizam

Izvor: https://sunce-st.org, (Pogledano 02.09.2022)
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Slabosti udruge su prije svega premalo ljudskog potencijala, premalo raspolozivog
prostora i nedovoljna razvijenost udruge u odnosu mogucénosti. Jo$ jedna od kljuénih

slabosti je premalo medijskog prostora.

Udruga se susrece i sa Citavim nizom prilika poput izlaska na trziste i komercijalizacije
dijela usluge, prekograni¢ne suradnje, koja otvara moguénost daljnjeg razvoja,
kvalitetnijeg rada, te prepoznatljivosti i na podrucjima izvan Hrvatske. Jo$ jedna bitna
prilika na kojoj treba poraditi je moguéa suradnja i moguénost povlacenja nov€anih

sredstava iz EU.

S obzirom da se radi o neprofitnoj organizaciji postoji mnogo prijetnji, a s vremenom
ih je sve viSe. Sunce kao nevladina organizacija ne uziva veliku potporu, vjera u njene
mogucénosti i opstanak je slaba, buduéi da svoje usluge nudi besplatno. Trenutna
ekonomska kriza takoder je snazna prijetnja Suncu, budué¢i da u o¢ima drzave i viade
zastita okolisa i prirode nije prioritet. Svim neprofitnim organizacijama, pa tako i Suncu

opstanak u Hrvatskoj, u trenutnoj situaciji, izrazito je tezak zadatak.

Koncept koji kombinira proizvode te njihovu cijenu, distribuciju i promociju naziva se

marketinski splet (eng. product, place, price, promotion - 4P).

Budu¢i da je Sunce neprofitha organizacija, njihove projekte mozemo smatrati
njihovim proizvodima. Oni su temelj za ostvarenje strateskih ciljeva udruge. Kroz njih

se smisljaju i provode konkretne aktivnosti.

Pomocu provedbe projekata se konkretno pristupa odredenim problemima i prikupljaju
potrebna financijska sredstva. Svojim projektima udruga konkurira na razli€itim
natje€ajima EU fondova, medunarodnih fondacija, te natjecajima domacih javnih i

poslovnih subjekata.

Udruga s izrazitim ponosom isti¢e svoje dosadasnje projekte (proizvode), a to su:*’

+ "Zeleni telefon" - Svrha zelenog telefona je da potiCe gradane na aktivno
sudjelovanje u zastiti okoliSa, a nadlezne institucije na ucinkovito rjeSavanje problema

u okolisu.

47 provedeni projekti, dostupno na: http://sunce-st.org/hr/projekti/provedeni-projekti, pogledano 26.08.2022.
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+ "Partnerstvo za okoli§" - Opéi cilj projekta je izgradnja snaznog partnerstva i
uCinkovite dugoro€ne suradnje izmedu gradana, tijela lokalne i drzavne vlasti i

organizacija civilnog drustva uklju€enih u zastitu okoliSa i prirode.

« "Sudjelovanje u odrzivom razvoju" - U okviru ovog projekta provodene su aktivnosti
usmjerene na edukaciju nastavnika i u¢enika osnovnih i srednjih Skola, te studenata.
Temeljni cilj je njihovo aktivno sudjelovanje u drustvu i ekoloSki odgovornije

ponasanje, a sve to u konacnici doprinosi odrzivom razvoju.

« "Zajedno za prirodu i okoli§" - Temeljni cilj ovog projekta je da kroz jaanje suradnje
i sudjelovanja javnosti u zastiti prirode i okoliSa doprinese povecanju kvalitete zivota
u Dalmaciji, te da ojata medusobno povjerenje izmedu gradana i tijela lokalne

samouprave u donosenju odluka vezanih uz odrzivi razvoj.

Projekt SEA- Med: Razvoj odrzivih gospodarskih aktivnosti u morskim zasticenim
podrucjima" - Ovaj projekt dio je Sireg regionalnog projekta koji se odvija na razini
Sredozemlja, a obuhvac¢a osam morskih zasticenih podru¢ja u Sest mediteranskih
zemalja ( uz Hrvatsku to su i Albanija, Alzir, Libija, Tunis, te Turska). Projekt ima za

cilj pomoc¢i zasti¢enim podrucjima u postizanju financijske samostalnosti.

* "Volonterski programi u parkovima Hrvatske" - Cilj ovog projekta je podrzavanje
javnih ustanova hrvatskih nacionalnih parkova i parkova prirode u promicanju i razvoju

volonterskih programa.
« "DeFishGear projekt: Sustav upravljanja morskim otpadom u Jadranskoj

regiji* - To je projekt koji se bavi problematikom morskog otpada. Morski otpad
predstavlja veliku prijetnju za Zivot u moru i ekosustav, te za ljude i njihov Zivot. Morski
otpad predstavlja kompleksan problem koji osim na okoli§ ima utjecaja i na ekonomiju,
sigurnost, zdravlje i kulturu. Cilj ovog projekta je smanjenje tog problema, a vodi ga
multidisciplinaran tim uklju€ujuéi akademsku zajednicu, istrazivacke institute,
nacionalne i lokalne vlasti i nevladine udruge iz svih sedam zemalja Jadranskog mora

koji se suradnjom i zajednic¢kim akcijama bore za Jadran bez otpada.
« "Plan ja¢anja kapacitet za u€inkovito upravljanje zasti¢enim podrucjima u

Isto€noj Europi" - Temeljni cilj projekta je podrska i koordinacija razvoja regionalnih i
nacionalnih planova za jacanje kapaciteta zasti¢enih podrucja u Isto¢noj Europi. lako
je razvoj kapaciteta izuzetno vazan za efikasno upravljanje zasticenim podrucjima, na
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prostoru Europe samo je nekoliko sveobuhvatnih programa za jaCanje kapaciteta.
RjeSavanju tog problema doprinosi i Udruga Sunce koja koordinira izradu Nacionalnog
plana jacanja kapaciteta djelatnika zasticenih podruéja, na razini Hrvatske, te kao
konzultant pruza logi¢ku i tehni¢ku podrsku u radu, prikuplja informacije i priprema
materijale relevantne za plan ja¢anja kapaciteta, te koordinira komunikaciju sa svim

onima koji su ukljueni u ovaj projekt na nacionalnoj razini.

* "Priroda Dalmacije: Partnerstvo za odrzivo koristenje zasti¢enih dijelova prirode u
Dalmaciji" - Projekt kojim se razvija i unaprjeduje suradnja organizacija civilnog
drustva i javnih ustanova u odrzivom koristenju zasti¢enih podrugja i podruc¢ja Natura
2000 (EkoloSka mreza; drzavni zavod za zastitu prirode) u Dalmaciji. 1z toga proizlazi
da je opdi cilj ovog projekta ucinkovito upravljanje zasti¢enim i Natura 2000 podrucjima

u dalmatinskim Zupanijama

S obzirom da Udruga umjesto konkretnih proizvoda koji imaju odredenu cijenu nudi
svoje projekte, potrebna financijska sredstva se ne mogu ostvariti prodajom tih
proizvoda vec iz razliCitih izvora financiranja, te samofinanciranjem ostvarenim na
temelju odredenih aktivnosti. Stoga metafori¢ki re€eno "cijena" koja se placa za

"proizvode" udruge su zapravo sredstva ostvarena provodenjem odredenih aktivnosti.

Promocija predstavlja izrazito bitnu stavku za opstanak svake organizacije. Promocije
organizacija postaje poznata trziStu, te omogucuje da se potencijalni Korisnici
upoznaju s uslugama koje organizacija pruza i na¢inima na koje ih mogu Koristiti.
Udruga konstantno radi na povec€anju pojavljivanja u medijima. lzradeni su
komunikacijski materijali; promotivni letci, posjetnice za zaposlenike, te kiSobrani i
majice za potrebe javnog dogadanja ,Splitske biciklijade® i rokovnici. 1z raspolozivih
podataka vidljivo je da Udruga postize znaCajne rezultate vezane za promociju, u
odnosu na prijasnja razdoblja. No isto tako, bitno je naglasiti da ima jo$S jako puno
prostora za napredak, te se dodatna paznja mora posvetiti marketingu usta do usta

jer je upravo zadovoljan korisnik najbolja promocija.
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Distribucijom usluga pronalazi put do svojih korisnika. Distribuciju usluga Udruga

Sunce vrsi na sljedeéa tri nacina:

« Direktni kontakt s Udrugom - korisnici usluga, odnosno pojedinci koji zele doprinijeti
zastiti okoliSa mogu posijetiti udrugu na adresi Obala hrvatskog narodnog preporoda

br. 7 u Splitu te sa zaposlenicima udruge osobno razgovarati o razlogu dolaska.

* Pojedinci se udruzi sa svojim pitanjima mogu obratiti i putem elektronske poste,

odnosno putem e-maila : info@sunce-st.org koji je dostupan na njihovoj
originalnoj internetskoj stranici.

» Gradani koji zele prijaviti odredeni okoliSni problem i svojim pozivom doprinijeti
njegovom rjeSavanju, udruzi se mogu obratiti putem ranije spominjane aktivnosti
Zeleni telefon, pozivom na broj 072 123 456 koji je takoder dostupan na njihovoj

internetskoj stranici.

5.2.2 ZELENA AKCIJA

ZELENA AKCIJA (ZA) je nevladino, nestranacko, neprofitno i dobrovoljno udruzenje
gradana i gradanki za zastitu okoliSa, osnovano 1990.g., sa sjediStem u Zagrebu.
Svojim radom Zzeli doprinijeti unaprjedenju sustava zastite okoliSa na lokalnoj,
nacionalnoj i globalnoj razini na nacin da poti€emo promjene kroz kampanje,
nenasilne direktne akcije, projekte, sudjelovanje javnosti u donosenju odluka i sl. Na

Slici 12 prikazan je logo Udruge Zelena akcija.

Slika 12: Logo udruge Zelena akcija

Izvor: https://zelena-akcija.hr/hr/o-nama, (Pogledano 20.08.2022.)
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Cilj djelovanja je zastita okoliSa i prirode te poticanje razvoja prema niskouglji€nom
drustvu pri éemu se vodi principima drustvene pravde i sistemske promjene. Najveéu
paznju pridaju aktivnostima usmjerenima na poticanje sudjelovanja javnosti u
dono$enju odluka o okoliSu te na poboljSanje kvalitete Zivota u Hrvatskoj. Takoder
dijele informacije, iskustvo i stru€nost u podrucju zastite okoliSa drugim udrugama,

pojedincima/kama, zajednicama, Skolama u Hrvatskoj i Sire.

Djelovanje ZA temelji se na radu volontera i volonterki, odnosno aktivista i aktivistkinja,
koje podrzava profesionalni tim. ZA nije povezana s ijednom politi¢kom strankom.
Financijska sredstva kojima je Zelena akcija raspolagala ili trenutno raspolaze
ugovorena su putem kompetitivnih javnih natje€aja ili poziva te se troSe iskljucivo

namjenski.

Dodatno, svake godine ovlastena revizorska ku¢a provodi vanjsku financijsku reviziju
rada Zelene akcije, a sve u svrhu transparentnosti jer su odgovorni, prije svega,
gradanima i gradankama, u &ijem interesu djeluju. Sve informacije o poslovanju

Zelene akcije javno su dostupne na stranici Udruge.

Zelena akcija je €lanica najvece mreze udruga za zastitu okoliSa na svijetu, Friends of
the Earth International. Takoder je €lanica mreza Justice&Environment, Zero Waste
Europe, Break Free From Plastic, CEE Bankwatch, The European Environmental
Bureau (EEB), Climate Action Network Europe, GAIA (Global Alliance for Incinerator
Alternatives), IPEN (International Pollutants Elimination Network), SEENET (South

East Europe Network on Natural Resources, Energy and Transport) i Zeleni forum.*8

Zelena akcija tezi ekoloski i socijalno odrzivom drustvu na lokalnoj i globalnoj razini u
kojem gradani i gradanke kroz sudjelovanje i suradnju €uvaju prirodu i okoli$ te postizu
visoku kvalitetu Zivota.*® Zelena akcija je udruzenje gradanki i gradana za zastitu
okolisa i prirode te promicanje odrzivog razvoja u RH koja aktivno djeluje od 1990.
Zelena akcija se odluéno i strué¢no suoCava s izazovima i prijetnjama okoliSu i zdravlju
ljudi na lokalnoj, nacionalnoj i globalnoj razini mobilizirajuéi javnost za zaustavljanje

unistenja eko sustava i klimatskih promjena.

48 Zelena akcija, dostupno na: https://zelena-akcija.hr/hr/o-nama, pogledano 20.08.2022.
% Ibidem.
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Zelena akcija postize svoje cilieve kroz nenasilne direktne akcije, kampanje,
informiranje i obrazovanje, zajednic¢kim djelovanjem profesionalnog tima i volontera/ki

te suradnjom s drugim organizacijama uz sudjelovanje javnosti.>°

Temeljni ciljevi udruge su zastita okoliSa i prirode te promocija odrzivog razvoja. Ostali
ciljevi su poticanje i ja¢anje uloge javnosti u ostvarivanju ustavnog prava na zdrav
okoli§ i prirodu te odgovornosti koje iz njega prolaze i sudjelovanje u kreiranju,

provedbi i pracenju javnih politika koje utje€u na okoli$ i prirodu.

Udruga Zelena akcija sve svoje ciljeve ostvaruje kroz projekte. Kao znacajniji ,navode

se dva projekta :

e ,Commun sense” Cilj projekta je oja¢ati nevladine udruge i gradane za
aktivnosti zagovaranja u borbi protiv korupcije u upravljanju komunalnim
uslugama i prostornim resursima te povecati suradnju udruga, gradana i
lokalnih vlasti u otvorenim i participativnim modelima upravljanja komunalnim
uslugama i prostornim resursima. Projekt sufinancira Ured za udruge Vlade
Republike Hrvatske.

e ,School of sustainability- Projekt je financiran kroz EU program Razvoj i
podizanje svijesti i omoguciti ¢e provedbu raznih edukativnih aktivnosti u 20
zemalja €lanica EU, kao reakciju na najvaznija pitanja sa kojima se u danasnje
doba suocavaiju ljudi cijelog svijeta, a vezana su za razvoj, okoliSnu i socijalnu

pravdu.

0 Misija i vizija, dostupno na: https://zelena-akcija.hr/hr/misija-i-vizija, pogledano 22.08.2022.
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U nastavku rada na Slici 13. prikazana je SWOT analiza rada udruge Zelena akcija.

Slika 13: SWOT analiza udruge Zelena akcija

SNAGE
- STRUCNOST | ISKUSTVO ZAPOSLENIH SLABOSTI
-PREPOZNATLJIVOST ORGANIZACIE -NEDOSTATAK ZAPOSLENIH
-MOTIVIRANOST -NEDOSTATAK PROSTORA | OPREME
-ISKUSTVO U PISANJU PROJEKATA -NEDOSTATAK VOLONTERSKOG RADA
-FLEKSIBILNOST -KASNJENJE SA PRIRPEMAMA PROJEKATA
KREATIVNOST -NEDOSTATAK SURADNJE SA NEVLADINIM ORGANIZACIJAMA

PRILIKE PRUETNJE
-PREPOZNAVANJE RADA UDRUGE- -MANJE ZASTUPLJENO PODRUCIE OKOLISA
SAMOFINANCIRAJUCI PROGRAMI -SMANJENJE FINANCISKE STABILNOSTI
EU FONDOVI - NEDOSTATAK INTERESA ZA VOLONTIRANJE
KONSTANTAN RAD NEZAINTERESIRANOST JEDINICA LOKALNE SAMOUPRAVE

Izvor: Vlastita izrada

Koncept koji kombinira proizvode te njihovu cijenu, distribuciju i promociju naziva se

marketinski splet ( eng. product, place, price, promotion ).

Buduéi da je Zelena akcija neprofitna organizacija, njihove projekte mozemo smatrati
njihovim proizvodima. Oni su temelj za ostvarenje stratesSkih ciljeva udruge. Kroz njih

se smisljaju i provode konkretne aktivnosti.

SAVA KULTURA NATURA - Cilj projekta je izgraditi kapacitete organizacija civilnog
druStva za suradnju s javnim sektorom u provedbi aktivnosti koje zastitu prirode

integriraju u lokalni odrzivi druStveno-gospodarski razvoj.

INTERREG projekt "Inovativnim umom do pametnih $kola“ - Zelena akcija je zajedno
s Brodskim ekoloSkim drustvom BED, Brodsko-posavskom zupanijom, Tuzlanskim
kantonom, pod vodstvom Centra za razvoj i podrsku (CRP) sa sjediStem u Tuzli, u
svibnju 2017. godine potpisala suradnju u prekograni€nom projektu naziva
"Inovativnim umom do pametnih Skola“ (Innovative minds for smart schools),
INTERREG-IPA CBC Cro-BiH 2016.
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School of Sustainability - Zelena akcija dobila je trogodisnju financijsku potporu od
Europske komisije za projekt ,Skola odrzivosti u Europskoj godini razvoja 2015 i
nakon®, u partnerstvu s Friends of the Earth Europe (FoEE), najve¢om mrezom

okolisnih udruga, €iji je i €lan.

S obzirom da Udruga umijesto konkretnih proizvoda koji imaju odredenu cijenu nudi
svoje projekte, potrebna financijska sredstva se ne mogu ostvariti prodajom tih
proizvoda ve¢ iz razli¢itih izvora financiranja, te samofinanciranjem ostvarenim na
temelju odredenih aktivnosti. Stoga metaforicki re€eno "cijena" koja se placa za
"proizvode" udruge su zapravo sredstva ostvarena provodenjem odredenih aktivnosti.
Udruga povremeno ulaze u angazmane kojima povec¢ava vidljivost u zajednici, no

najznacajniji ,prodajni* napori u udruzi su usmjereni na Sirenje baze ¢lanstva.

Dok je udruga izvorno obuhvacala samo djecu i mlade s poteSko¢ama i invaliditetom,
danas se udruga okrece ka zadovoljavanju potreba Sire baze korisnika, a to su odrasle
osobe s invaliditetom s podrucja Makarske i makarskog primorja. Udruga je ostvarila
visok stupanj uspjesnosti u privlatenju novih podskupina ciljnih korisnika programa i

projekata

Za svaku neprofitnu organizaciju je bitno da stvori prepoznatljivost kod ljudi, tako i
Zelena akcija u nastojanju da obuhvati velik broj ciljne javnosti, potencijalnih donatora,

volontera nastoji se promovirati, odnosno djelovati i na drustvenim mrezama.

Zelena akcija, osim svoje sluzbene web stranice ( http://zelena-akcija.hr/hr), aktivna

je i na Facebooku, Youtubeu, Instagramu i Twitteru.

Distribucijom usluga pronalazi put do svojih korisnika. Distribuciju usluga Udruga

Zelena akcija vrsi na sljedec¢e nacine:

* Direktni kontakt s Udrugom - korisnici usluga, odnosno pojedinci koji zele doprinijeti
zastiti okoliSa mogu posjetiti udrugu na adresi Frankopanska 1 10000 Zagreb te sa

zaposlenicima udruge osobno razgovarati o razlogu dolaska.
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* Pojedinci se udruzi sa svojim pitanjima mogu obratiti putem telefona i putem
elektronske poste, odnosno putem e-maila koji je dostupan na njihovoj originalnoj

internetskoj stranici.

» Gradani koji zele prijaviti odredeni okoliSni problem i svojim pozivom doprinijeti
njegovom rjeSavanju, udruzi se mogu javiti putem aktivnosti Zeleni telefon i to pozivom
na broj 01 4812 225.
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6. KRITICKI OSVRT

U radu su usporedeni nacini rada svjetski poznate organizacije WWF i hrvatskih
udruga za zastitu okoliSa Sunce i Zelena akcija te su potvrdene postavljene hipoteze
rada koje kazu da marketing ima veliku vaznost u prepoznatljivosti i radu neprofitnih
organizacija te da promatrane hrvatske neprofitne organizacije prate misiju postojanja,
a svojim aktivnostima i projektima niZu uspjehe. MozZe se reéi kako hrvatske udruge s
izrazitim zarom i trudom nastoje pratiti misiju svog postojanja. Bore se za zastitu
prirode i okoliSa i odrzivi razvoj, a brojnim, ranije istaknutim projektima i aktivhostima
dokazuju da postizu uspjehe u radu. U dana$nje vrijeme marketing je jedan od
najbitnijih aspekata kako profitnih tako i neprofitnih organizacija. Privlacenje novih
korisnika te zadrZavanje postojecih korisnika jedan su od bitnijih poslova svake
organizacije. Neprofitne organizacija za potrebe promocije svoga rada koriste se
tradicionalnim te digitalnim marketingom pomocu kojih nastoje identificirati ciljane
grupe te njihove potrebe, osigurati potrebne resurse, predstaviti misije i ciljeve
javnosti, predstaviti projekte i aktivnosti i drugo. Promatrane neprofitne organizacije u
svojim marketinSkim aktivnostima koriste se tradicionalnim i digitalnim marketingom.

U danasnje vrijeme digitalni marketing prevladava kod promatranih organizacija.

Udruge i u buducnosti moraju nastojati odrZati kvalitetu svojih uslugu te teZiti jos veéim
postignuc¢ima i osiguravati neprekidnu edukaciju stru¢nom timu. Za jo$ bolji uspjeh
potrebno je raditi na povecéanju ljudskih potencijala udruge te posebnu pozornost
posvetiti promociji u medijima i na internetu kako bi se proSirio opseg gradana koji su
upoznati s Udrugom i njenim aktivhostima, te na taj nacin povecao broj ¢lanova i
volontera. Razvoj prekograni¢nih suradnja koje omogucuju prenosenje i razmjenu
znanja i iskustava sa organizacijama iz drugih drzava uvijek su odlic¢an potez i
napredak za udruge. Udruge se moraju konstantno boriti protiv polozaja udruga tj,
nedovoljne cijenjenosti neprofitnih organizacija te nastojati izboriti ve¢e potporu od

strane vlade i drzave.
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7. ZAKLJUCAK

Marketing neprofitnih organizacija najbitnija djelatnost neprofitnih organizacija. Za
realizaciju svakoga projekta potrebna su financijska sredstva dionika i drustvo koje se
potice na sudjelovanje u projektu.Poticanje na sudjelovanje obavlja se putem
marketinga. Postoji veliki broj neprofitnih organizacija, no danas je drustvo Cesto
pasivno i nezainteresirano za poticanje takvih organizacija i samim time donoSenje
promjena u drustvo. Unutar neprofitnih organizacija i samog neprofitnog marketinga
tih organizacija na podrucju Hrvatske dolazi postupnog razvoja te se biljezi znacajan
napredak posljednjih godina, ali potrebno je uloZiti jo§ mnogo napora da bi neprofitne

organizacije u Hrvatskoj dobile na vaznosti koju zasluzuju.

Jedan od ozbiljnijih problema kako u Hrvatskoj tako i u svijetu je zagadenje prirode i
okolisa. Moderno drustvo olako shvaéa prirodu i svojim neosvjestenim djelovanjem
dovodi do ekoloske krize u svijetu. Potrebno je pronaéi nacin da se ubrzano probudi
svijest gradana o ekoloskoj krizi te poticati provodenje novih mjera zastite okolisa i
odrzivog razvoja kako bi se sprije€ilo daljnje negativno djelovanje na okolis. Upravo
to, na svjetskoj razini, €ini organizacija WWF, a na lokalnoj razini Udruga Sunce iz

Splita i Udruga Zelena Akcija iz Zagreba.

U ovom zaklju€énom dijelu treba naglasiti kako Udruga Sunce s razlogom nosi titulu
vodece organizacija za zastitu okoliSa u Hrvatskoj jer pomocu svojih kvalitetnih i
konkurentnih projekata potiCe pojedince na akciju odnosno da i oni sudjeluju u zastiti

prirode i okolisa.
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