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1. UvOD

» Zajednistvom pokazimo da nista nije nemoguce!

www.nsno.hr

Kao $to je u profitnom sektoru od izuzetne vaznosti da njihovi proizvodi dopru do kupaca,
isto je tako neprofitnim organizacijama vazno da ljudi ¢uju za njih, njihovu svrhu postojanja i
podruc¢je djelovanja. Na taj ¢e nacin neprofitne organizacije lakSe do¢i do sredstava, do

volontera te §to je najvaznije do ljudi kojima treba pomo¢i i zbog koji postoje.

Ovaj rad se bavi nacinima komunikacije neprofitnih organizacija prema ciljnim skupinama,
volonterima 1 financijerima. Iako neprofitne organizacije postoje radi drusStvenih ciljeva i

odgovornosti, komunikacija sa okolinom iznimno im je vazna.

Rad je podijeljen na Cetiri cjeline. U prvoj cjelini opisuju se osnovne znacajke neprofitnih
organizacija, njihovo djelovanje u odnosu na profitne organizacije, te vrste neprofitnih
organizacija u Hrvatskoj.

U drugom dijelu osvrée se na komunikaciju poduzeca prema okolini, osnovne oblike
komunikacije 1 njthove specifi¢nosti.

Tre¢i dio obraduje oblike komunikacije koje neprofitne organizacije koriste prema okolini,
volonterima i Stienicima. Neprofitne organizacije ne koriste sve oblike komuniciranja kao i
profitna poduzeca, stoga su opisani samo oni oblici koje su organizacije u mogucnosti koristiti
ili ih koriste.

Na kraju u Cetvrtom dijelu kao ogledan primjer marketinske komunikacije uzeta je udruga

,,\Nas$ san, njihov osmijeh* iz Pule pa su njihove komunikacije detaljnije opisane.


http://www.nsno.hr/

2. NEPROFITNE ORGANIZCIJE

1.1.  Definicija neprofitnih organizacija

,Neprofitna organizacija moze se definirati kao organizacija koja postoji kako bi osigurala
op¢i boljitak drustva, koriStenjem odgovaraju¢ih izvora i/ili raspolozivost odgovarajuéih
fizickih dobara ili usluga.*!
Neprofitne se organizacije mogu definirati kao sve one organizacije koje sluze ostvarivanju
nekog odredenog javnog interesa, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.”
U odnosu na poduzeée cilj njihova postojanja nije ostvarenje dobiti. Doprinose¢i ili poticuci
odredene promjene u drustvu, neprofitne organizacije ostvaruju svoju ulogu na nacin da
rjeSavaju odredene probleme prisutne u nasoj svakodnevnici.
Razlozi osnivanja neprofitne organizacije mogu biti razli¢iti, npr. pomo¢ ljudima koji zive
ispod odgovarajucih Zivotnih standarda, pomo¢ odredenoj skupini pojedinaca, ljudima koji
pate od odredenih bolesti itd. ali ne osobna korist ili dobit osnivaca ili ¢lanova organizacije.
Medutim, takve organizacije mogu zaposljavati osoblje i ostvarivati prihode, ostvarivati
razumnu pla¢u za svoj rad, mogu imati viSak prihoda nad rashodima (profit) na kraju
poslovne godine. Ukoliko organizacija ostvari profit on se ne distribuira pojedincu ili
¢lanovima kao $to je to slucaj u poduzec¢ima, ve¢ se prenosi u pricuvu organizacije.
Ekonomsko odredenje neprofitnih organizacija se ogleda u postojanju tzv. imaginarnog
trziSta. To zna¢i da postoji trZiSte neprofitnih organizacija, ali to nije trziSte gdje se
razmjenjuju proizvodi i usluge (materijalni proizvodi i usluge), nego trziste gdje postoji
ponuda i potraznja nematerijalnih dobara i usluga. Na taj nacin neprofitne organizacije:

e Sudjeluju u proizvodnji nematerijalnih dobara

e Povecavaju drustvenu proizvodnost rada

e Regulatori su veli¢ine i vrste potraznje

e (Obogacuju ponudu dobara i usluga svojom raznolikos¢u

! Meler M., Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2003., str. 92.
22 Paviti¢ J.: Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedia, Zagreb, 2003., str.15



Socijalno odredenje neprofitnih organizacija obuhvaca zadovoljenje potreba gradana i
gospodarskih subjekata od javnog interesa, a o€ituje se sljede¢im funkcijama:

e Preventivno djelovanje u korist socijalne sigurnosti gradana

e Postavljanje sustava drustvenih vrijednosti

e Humanizacija odnosa u drustvu

e Oblikovanje kreativnih drustvenih strana

Sve neprofitne organizacije imaju zajednicki cilj, a to je boljitak drustva u kojem zivimo.
One pomazu da drustvo postane zajednica odgovornih pojedinaca orijentiranih prema

osobnom i obiteljskom napretku, ali i napretku zajednice kojoj pripadaju.

2.2. Kilasifikacija neprofitnih organizacija

Postoji cijeli niz medusobno razli¢itih neprofitnih organizacija, te je potrebno utvrditi $to
predstavlja pretpostavku njihovog pojavnog oblika. Neprofitne je organizacije moguce
klasificirati s obzirom na podruéje njihova djelovanja, zakone i propise, drustvene norme itd.
Postoje brojne klasifikacije, a u nastavku su prikazane tri.
Prema Kotleru i Andreasenu klasifikacija je sljedec’:a:3

e Umijetnost i kultura

e Obrazovanje i povezane djelatnosti

e ZaStita i unapredivanje okoliSa

e Zatita zZivotinja

e Zatita druStvenog i tjelesnog zdravlja, kao i retardiranih 1 nemo¢nih osoba

e ZaStita potroSaca

e Prevencija zlocina i delikvencije, zastita javnih interesa

e Pomoc¢ u zaposljavanju

e Socijalna zastita (smjestaj, prehrana...)

e Javna sigurnost, hitni 1 izvanredni slucajevi

e Rekreacija, slobodno vrijeme, sport

e Skrb o mladima

e Humanitarne aktivnosti

¥ Pavici¢ I., Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedia, Zagreb, (2003), str. 23



e Medunarodne aktivnosti i suradnja

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

e Zaklade/fondovi

e I[strazivanje, planiranje, tehnoloska i tehnicka pomo¢
e Milosrde, filantropske aktivnosti

e Vjerska institucije, duhovni razvoj

Klasifikacija prema J. Pavigi¢u je sljedeca:*

1. Osnovne neprofitne organizacije
e Humanitarne organizacije
e Vjerske organizacije
e Znanstveno-istrazivacke organizacije
e Obrazovne i odgojne organizacije
e Zdravstvena i socijalna zastita
e Kaultura i umjetnost
e Sport i rekreacija
e Politicke organizacije i sindikati
e Pokreti, udruzenja i ideje

2. Ishodi$no srodne neprofitne organizacije

e Drzava i drzavne institucije

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

e |z vlastitim djelovanjem ostvarenih sredstava

e [z drZzavnog /zupanijskog/gradskog/op¢inskog prora¢una

e Iz dobrovoljnih priloga

* Pavigi¢, J., Upravljanje strate§kim marketingom neprofitnih organizacija, Ekonomski fakultet Sveugiliita u
Zagrebu, Zagreb, (2000), str. 23
® Ibidem , str. 24



2.3.  Oblici neprofitnih organizacija

Neprofitne se organizacije, s obzirom na to tko je osnivatelj dijele na privatne i javne.

Privatne neprofitne organizacije pokrecu gradani na osnovi svojih inicijativa. Oni mogu
osnovati profitnu ili neprofitnu organizaciju. Osnivanjem neprofitne organizacije cilj je
pruzanje usluga ili promicanje odredenih problema u zajednici. Tu ubrajamo vjerske

zajednice, dobrotvorna drustva, udruge gradana, privatne volonterske organizacije 1 druge.

Osim gradana neprofitne organizacije moze osnovati i vlada. One se dijele na vladine ili javne
i nevladine ili privatne neprofitne organizacije. Nevladine neprofitne organizacije su
samostalne organizacije koje je osnovala grupa gradana sa razli¢itim motivima i interesima.
Svrha djelovanja nevladinih organizacija je povezivanje pojedinaca bez posredovanja drzave
kako bi se ostvarili odredeni ciljevi. Drzava ima i1 svoje organizacije koje se bave slicnim

problemima koje ona financijski pomaze i kontrolira.

Temeljni pravni oblici neprofitnih organizacija u Republici Hrvatskoj su: ustanove, udruge,

zaklade i fondacije.

2.3.1 Ustanove

,,Prema zakonu o ustanovama ustanove su pravne osobe koje se osnivaju za trajno obavljanje
djelatnosti odgoja i obrazovanja znanosti, kulture, informiranja, Sporta, tjelesne kulture,
tehni¢ke kulture, skrbi o djeci, zdravstva, socijalne skrbi, skrbi o invalidima i druge
djelatnosti, ako se ne obavljaju radi stjecanja dobiti.« ®

Ustanove su pravni oblik za trajno obavljanje poslova drustvenih djelatnosti koje su od
prvenstvenog interesa za nevladine organizacije i u kojima se ogleda suradnja izmedu drzave i
takvih organizacija.

Ustanovu moze osnovati fizi€ka ili pravna osoba, domaca ili strana, ali je obavljanje onih
djelatnosti ili dijelova usluga koje se obavljaju kao javha sluzba dopusteno samo javnim
ustanovama. Odredivanje djelatnosti koje se obavljaju kao javna sluzba sadrzano je u

posebnim zakonima, a za neprofitne organizacije je najznacajnija mogucnost suradnje na

podrucjima zdravstva, obrazovanja i socijalne skrbi.

® Meler M., Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2003., str. 138.



Sredstva koja su pribavljena od oshivaca ustanove, prodajom proizvoda ili pruZzanjem usluga
ili su pribavljena iz nekog drugog izvora ¢ine imovinu ustanove. Ukoliko ustanova prilikom
obavljanja djelatnosti ostvari dobit, ta se dobit koristi isklju¢ivo za obavljanje i razvoj
djelatnosti ustanove u skladu s aktom o osnivanju i statutom ustanove.

Ustanova je duzna pravodobno i transparentno obavjestavati javnost o obavljanju djelatnosti,
budu¢i da je rad ustanove javan. S obzirom na karakter svoje djelatnosti duzna je gradane,
prave osobe i druge korisnike pravovremeno obavjestavati o uvjetima i nacinu pruzanja svojih
usluga. Nadzor nad zakonitoS¢u rada ustanove obavlja nadlezno ministarstvo, ako zakonom
nije odredeno da nadzor obavlja drugo tijelo drzavne uprave.

Osniva¢ ustanova je u naj¢es¢em slucaju drzava, odnosno jedinice lokalne i regionalne

samouprave, a uglavnom se radi o obavljanju drustvenih djelatnosti.

2.3.2 Udruge

,udruga je svaki oblik slobodnog i dobrovoljnog udruzivanja vise fizickih odnosno pravnih
osoba koje se radi zastite svojih probitaka ili zauzimanja za opée interese, a bez namjere
stjecanja dobiti, podvrgavaju pravilima koja ureduju ustroj i djelovanje tog oblika
udruzivanja.*’

Udrugu mogu osnovati najmanje tri osnivaca, i to poslovno sposobne fizicke 1 pravne osobe,
kako domace tako i strane. Osnivaci mogu biti samo fizicke osobe, samo pravne osobe ili
fizicke 1 pravne osobe zajedno.

Osnivanje i djelovanje udruga u Republici Hrvatskoj uredeno je Zakonom o udrugama
(Narodne novine 88/2001.)

Zele li imati pravnu osobnost, udruge se upisuju u Registar udruga Republike Hrvatske koji
vode uredi drZzavne uprave u jedinicama podru¢ne samouprave i Gradski ured za opéu upravu

Grada zagreba. Istima se podnosi zahtjev za upis u Registar.

Udruge kao najbrojnije organizacije civilnoga drustva imaju viSestruku ulogu u svakom
drustvu. One ravnopravno sudjeluju u izgradnji demokratskog, bogatog, socijalno pravednog,
odrzivog te ekoloski osvijeStenog druStva. Moze ih se nazvati korektivom vlasti, te vezom

izmedu gradana i javnog sektora.

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



Udruge poticu gradane, privatni i javni sektor na suradnju u provedbi inicijativa od interesa za
opc¢e dobro.

Upravljanje udrugama povjereno je clanovima udruge neposredno ili izabranim
predstavnicima u tijelima udruge, onako kako je propisano statutom udruge. NajviSe tijelo
udruge je skupstina, dok se statutom mogu utvrditi 1 druga tijela udruge.

Udruge se mogu udruzivati u saveze, mreze, koordinacije i zajednice, te slobodno utvrdivati

nazive tih udruzivanja.

2.3.3. Zaklade

,Zaklada je imovina namijenjena da sama, odnosno prihodima $to ih stjeCe, trajno sluzi
ostvarivanju neke opéekorisne ili dobrotvorne svrhe.*®

Svrha zaklade je dobrotvorna, tj. opcéekorisna i kada se tice samo osoba koje pripadaju
odredenom stalezu, nacionalnoj, kulturnoj,vjerskoj grupi, odredenom krugu osoba koje zive
na odredenom podruc¢ju ili su obuhvaéene djelatnoséu odredene udruge ili druge pravne
osobe.

Temeljna razlika izmedu udruge 1 zaklade je ta da je za djelovanje udruge potreban novac, a
za djelovanje zaklade ljudi.

Zaklade se osnivaju kao posebna pravna osoba kada gradani namjenjuju dio svoje imovine
op¢em dobru, koriste se temeljnim pravom raspolaganja svojom imovinom kako oni to zele
npr. pomaganje nadarenim ucenicima. Nakon osnivanja imovina postaje pravna osoba, Cije
postojanje nije ovisno o duljini Zivota osnivaca. Zaklada se moZe osnovati za zivota ili nakon
smrti.

,» Prikupljanje sredstava jest aktivnost usmjerena na pribavljanje sredstava koja su potrebna za

“® Ono je kod zaklada prolazilo vise razli¢itih faza. Tako

realizaciju drustveno korisnih ideja.
razlikujemo fazu zamolbi kada su se financijska sredstva prikupljala direktnom zamolbom od
potencijalnih donatora , fazu kada su se potrebna sredstva prikupljala od potencijalnih
donatora u vidu ¢lanarine, zatim fazu djelovanja organiziranih kampanja za prikupljanje
potrebnih sredstava, te na posljetku fazu u kojoj se sredstva prikupljaju organizirano i
sustavno od potencijalnih donatora, uzimaju¢i u obzir kako i oni temeljem reciprociteta

ostvaruju odgovarajuce (moralne) koristi.

& Meler M., Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2003., str. 143
° Ibidem, str. 138



Najbolje rezultate na podruéju prikupljanja sredstava (engl. foundrasing) ostvaruju one
neprofitne organizacije koje svoje donatore ucine i suradnicima, vezujuéi ih tako za svoje
projekte i zakladu, bude¢i u njima svijest da je projekt ,,njihov koliko i nas*.

Foundraising je ujedno 1 stjecanje prijateljstva jer je s donatorom pozeljno izgraditi dobar

prijateljski odnos u obostranu korist.*

2.3.4. Fondacije

Fondacije su neprofitne organizacije koje osnivacka sredstva stavljaju na raspolaganje
pojedincima ili uzem krugu osoba.
Mogu se javiti u nekoliko oblika:™
e Neovisne fondacije koje tvore fondove na temelju pomoc¢i pojedinaca ili obitelji
e Fondacije odredenih zajednica koje tvore fondove na temelju pomo¢i drugih fondacija
i od pojedinaca
e Operativne fondacije koje ne daju pomo¢ drugima, ve¢ Koriste svoje fondove na
programe kojima sami upravljaju
e Korporativne fondacije koje se osnivaju od strane privatnih poslovnih subjekata na
posebnim programskim podrucjima

Najpoznatija svjetska fondacija ja Nobelova fondacija.

19 Meler M., Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2003., str. 139
' Ibidem , str. 146



2.4. Temeljne odrednice djelovanja neprofitnih organizacija

S obzirom na djelovanje profitnih i neprofitnih organizacija postoje bitne razlike koje su

prikazane u tablici 1.

Tablica 1. Razlika izmedu profitnih i neprofitnih organizacija

Profitne organizacije

Neprofitne organizacije

Tko je vlasnik? ulagaci/dioni¢ari neka druga nepr.org. ili nitko
Moze li ostvariti profit da ne
Kome je odgovoran izvrsnom  tijelu neprofitne
management dioni¢arima organizacije
Izvori prihoda prodaja donacije, pokloni

ne placaju se, izuzete od
Koji se porezi placaju svi porezi poreza

Svrha organizacije

ostvarenje dobiti za vlasnike

ostvarenje misije zbog koje
organizacija postoji

Izvori kapitala

osnivacke dionice, potrazivanja
ostvareni prihodi, zadrzana dobit

vlade, fondovi
donacije, potrazivanja, pomo¢

Mjere uspjesnosti

dobit, povrat
investicije

operacionalizacija
misije,
uspjesnost fundrasing-a

Tko utjece na uspjeh

potrosaci

klijenti i suradnici

Izvor: Meler M., Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2003., str. 99




Obiljezja neprofitnih organizacija s naglaskom na razlike izmedu profitnih i neprofitnih prema

Antony, Young (1988) su sljedeca: ™

Odsutstvo mjerenja profita

Razlika u poreznim i zakonskim odredenjima

Razvoj neprofitnih organizacija usmjeren je pretezito na pruzanje usluga

Veca su ograni¢enja kod neprofitnih organizacija u odredivanju ciljeva i formuliranju
strategija

Manja zavisnost od financijske podrske stranaka, klijenata ili korisnika

Dominantnost visokog stupnja profesionalizma

Razli¢itosti u na¢inu upravljanja (rukovodenja) neprofitnim organizacijama
Razli¢itosti u strukturi upravljanja (podjela ovlasti)

Vaznost politickog utjecaja

Tradicija neprimjerene upravljacke kontrole

2'Young, A., Management control in nonprofit organizations , fourth edition, Irwin, Homewood, llinois, str.54
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2.5.  Neprofitne organizacije u Hrvatskoj

Neprofitni marketing u Hrvatskoj postaje predmet istrazivanja znanstvenika i stru¢njaka
nakon Domovinskog rata. U potpunosti se po¢inju primjenjivati iskustva razvijenijih zemalja
u istrazivanju problematike marketinga neprofitnih organizacija, te u prakti¢noj primjeni na
konkretnim neprofitnim organizacijama. To je posebno istaknuto kod humanitarnih

organizacija koje suraduju sa organizacijama iz ostalih zemalja.

Neprofitne organizacije bitan su Cimbenik druStvenih i politickih zbivanja. Vazne su za
poticanje odredenih akcija, promicanje svojih stajaliSta i interesa ili poticanje na donoSenje
odluka.

Istrazivanja pokazuju da je u Hrvatskoj ,,vidljivost prema neprofitnom sektoru slaba te da
gradani 1 gradanke premalo sudjeluju u radu udruga i drugih organizacija.

Sada3nje stanje druStva obiljeZeno je sljede¢im: proces rasta i razvoja drustva je prili¢no spor,
infrastruktura civilnog drustva srednje je veliCine, prisutno je nepovjerenje gradana prema
organizacijama civilnog drustva, organizacije su koncentrirane ve¢inom u ve¢im gradovima,
financijska sredstva potrebna za razvoj nisu jednostavno dostupna, dijalog izmedu drzave i
organizacija je ogranicen itd.

S obzirom na sadasnje stanje razvoja neprofitne bi se organizacije u Hrvatskoj u buducnosti

trebale joS razvijati jer je njihov utjecaj na drustvo od velike vaznosti.
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3. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

3.1. Definiranje komunikacije

Komunikacija predstavlja proces podjele misli i njihovih znacenja. Komunikaciju treba
shvatiti kao odnos izmedu posiljatelja s jedne strane i primatelja koji raspolazu
informacijama, tumace ih na svoj nacin i koriste u svom vlastitom interesu ili potrebi, s druge
strane. Temeljni element komunikacije je druStvena interakcija koja pomaze da se informacije
interpretiraju prema Zelji 1 namjeri posiljatelja.
Jedna od cjelovitijih definicija je ona C.H.Kooleya jos iz 1909.godine:
,Pod komunikacijom se podrazumijeva mehanizam pomocu kojega ljudski odnosi egzistiraju
1 razvijaju se, a ¢ine ga svi simboli duha sa sredstvima njihova prenosenja u prostoru i njihova
o¢uvanja u vremenu.™
Bez obzira o kojem je obliku i na kojoj razini komunikacije govorimo, za njezin uspjeh
potrebno je postiéi:**

e Podjelu misli i posiljatelja i primatelja

e Sli¢nost znacenja poslanih simbola

e QOdabrati razumljiv jezik za sudionike u procesu komunikacije

Komunikacija se moze odvijati u dva temeljna oblika:
e Medusobna komunikacija

e Masovna komunikacija

Medusobna komunikacija je proces prenoSenja misli jezikom ili nekim drugim simbolima, uz
prisutnost posiljatelja i primatelja, te moguénost izmjena uloga i dobivanja neposredne
povratne informacije. Osnovni elementi su poSiljatelj, poruka i primatel;.

Vazna karakteristika medusobne komunikacije je reciprocna izmjena uloga, tj. sudionici u
procesu komunikacije mogu jednom imati ulogu primatelja, a drugi put posiljatelja.

Osim potrebe poznavanja koristenih simbola taj tijek pretpostavlja i odredeno komunikacijsko
iskustvo, jer su uz jezicne prisutni i1 nejezi¢ni simboli (geste, ponasanje 1 sl.) koji su u

medusobnoj komunikaciji prili€no izraZeni.

B Kesi¢.T., Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, 2003., str. 8
14 :
Loc. cit.
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Masovna komunikacija pretpostavlja ukljuivanje masovnog medija kao posrednika u
prenosenju komunikacijskog sadrzaja i nemogucnost izravnog povratnog utjecaja primatelja
poruke.™ Posiljatelj i primatelj su odvojeni i vremenski i prostorno.

Masovna komunikacija organizirano je komuniciranje preko suvremenih medija. Vlast nad
sredstvima masovne komunikacije najces¢e ima drzava ili grupa povezanih predstavnika, koja
ima Siroke drustvene i druge implikacije. Vlasnici masovnih medija ¢esto nadziru i utjeu na
promjenu komunikacijskog sadrzaja pa Cesto primljena poruka nema puno zajedni¢kog s
poslanom porukom. Komunikacija putem masovnih medija je javno komuniciranje koje je
izloZeno javom misljenju. Brzina prijenosa informacije jedno je od glavnih obiljezja masovne
komunikacije. Poruka mora biti aktualna, a to podrazumijeva da masovna komunikacija mora
biti redovna ili periodi¢na. Struktura i sadrzaj komunicirane poruke moraju biti prilagodeni
Sirokom krugu primatelja, budu¢i da je publika masovne komunikacije Siroka, heterogena i
anonimna. Subjekti masovne komunikacije dolaze u kontakt s posiljateljem na dva nacina:
prijenosom originalnih poruka na koje uobicajenim kanalima oc¢ekuju odgovore, te putem

sirokog kruga raspolozenja javnog mnijenja.

1 Kesié.T., Integrirana marketinika komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, 2003., str. 17
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3.2.  MarketinSka komunikacija

,Marketinske komunikacije su sredstva pomocu kojih poduzeéa informiraju, uvjeravaju i
podsjecaju potrosace (izravno ili neizravno) o proizvodima/uslugama i markama koje
prodaju.“16 Marketinske komunikacije zapravo su glas poduzeca , te sredstvo kojim se
uspostavlja komunikacija i veza sa potroSacima.

Kako tehnologija napreduje munjevitom brzinom, tako se ucinkovitost masovnih medija sve
viSe smanjuje. Potrosaci imaju velik izbor medija pa mogu birati da li Zele i kako primati

promotivne materijale, te zele li uopce.

Splet marketinskih komunikacija sastoji s od osam glavnih komunikacijskih modela:*’
1. Oglasavanje

Unapredenje prodaje

Dogadaji 1 iskustva

Odnosi s javnoscu i publicitet

Izravni marketing

Interaktivni marketing

Marketing usmenom predajom

© N o g B~ w DN

Osobna prodaja

U nastavku su prikazane najucestalije komunikacijske platforme svih komunikacijskih

modela.

1 Kotler P.;Keller L.;Martinovié¢ M., Upravljanje marketingom 14.izdanje , Mate d.o.0., Zagreb, 2014., str. 476
YIbidem, str. 478
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Tablica 2. Ucestale komunikacijske platforme

OGLASAVANJE

tiskani, radijski i televizijski oglasi
vanjsko pakiranje

unutarnje pakiranje (umeci)

kino

brosure i knjizice

posteri i letci

knjige oglasa

reprintovi oglasa

oglasi velikog formata (billboard)
oznake za izlozbeni prostor

izlozbeni prostor na mjestu kupnje

DOGADAJI I ISKUSTVA
sport

zabava

festivali

umjetnost

dobrotvorne akcije

posjeti tvornicama

muzeju korporacija

uli¢ne aktivnosti

MARKETING PUTEM USMENE PREDAJE
marketing od osobe do osobe
brbljaonice

blogovi poticajni programi

UNAPREDENJE PRODAJE
natjecanja, igre, nagradne igre
pokloni
uzorci
prodajni i izlozbeni sajmovi
izlozbe
demonstracije
kuponi
rabati
financiranje s niskom kamatom
bonifikacije za izloske

programi kontinuiteta prodaje

ODNOSI S JAVNOSCU I PUBLICITET

Casopis poduzeca

materijali za novinare

govori

seminari

godisnja izvjescéa

donacije u dobrotvorne svrhe
publikacije

odnosi sa zajednicom
lobiranje

mediji korporativnog identiteta

OSOBNA PRODAJA

prodajne prezentacije
prodajni sastanci
uzorci

izloZbeni i prodajni sajmovi



IZRAVNI | INTERAKTIVNI MARKETING

- katalozi

- izravna poSsta

- telemarketing

- elektronicka kupnja

- kupnja putem televizije
- telefaks

- elektronicka posta
- govorna posta

- blogovi poduzeéa

- internetske stranice

3.3.  Oblici marketinSke komunikacije

1. OGLASAVANJE

Oglasavanje moZemo definirati kao neosobni, plac¢eni oblik komunikacije usmjerene prema
Sirokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i poticanja na
kupovinu proizvoda ili usluge.’® Komunikaciju putem oglasavanja plaéa poznati narugitelj s
ciljem ostvarivanja postavljenih ciljeva, dok neosobna dimenzija oglasavanja znaci da
oglasavanje koristi $irok miks masovnih medija: audio- medij (radio), vizualni medij (novine i
Casopisi), kombinirani audiovizualni medij (televizija koja prenosi poruku) i interaktivni
medij (internet). OglaSavanje neovisno o tome zelimo 1i educirati ljude ili izgraditi
preferencije prema marki, moze biti ucinkovit nacin za Sirenje poruka. lako je medijsko
okruZenje izazovno, dobri se oglasi mogu isplatiti. Marketin§ki stru¢njaci prije samog

oglasavanja moraju identificirati ciljno trZiSte 1 motive kupaca.

Pet glavnih odluka koje se moraju donijeti prije oglaSavanja nazivaju se i 5 M oglaSavanja su:

e Misija (engl. Mission)
e Novac (engl. Money)
e Poruka (engl. Message)

¥ Kesi¢.T., Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, 2003., str. 33
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e Mediji (engl. Media)
e Mijerenje (engl. Measurement)

Ciljeve oglasavanja mozemo podijeliti s obzirom na to teze li informiranju, uvjeravanju,
podsjecanju ili osnazivanju.

Informirajuce oglasavanje ima cilj stvoriti svijest o marki i znanje o novim proizvodima ili
uslugama. Uvjeravajuce oglasavanje ima cilj stvoriti preferenciju, svidanje i uvjeravanje o
konzumiranju ili kupnji proizvoda ili usluge. Oglasavanje podsjecanjem poti¢e na ponovnu
kupnju proizvoda ili usluga. Oglasavanje uz dodatnu potvrdu uvjerava potrosace da su dobro
odabrali proizvod, npr. oglasi za automobile ¢esto prikazuju zadovoljne vozace koji uzivaju u

novim karakteristikama automobila.

Ucinak oglasa ne ovisi samo o tome §to je receno nego vrlo ¢esto 1 o tome kako je receno.
Svaki medij oglaSavanja ima svoje prednosti i nedostatke, a izvedba odredene poruke moze

biti presudna. Tri najvaznija medija za oglasavanje su televizijski, tiskani i radijski mediji.

Televizija je globalno priznata kao najmoc¢niji medij oglasavanja jer obuhvaca Siroki spektar
potroSaa uz niski troSak. Televizijsko oglasavanje moZe vrlo Zivopisno demonstrirati
karakteristike proizvoda i na vrlo uvjerljiv nadin koristi za potrosaca. Takoder moze i
prikazati korisnike, slikovitu upotrebu proizvoda ili usluge i ostale neopipljive stavke.
Nedostatak je kratkotrajna priroda oglasa 1 velika koli¢ina programskog materijala na
televiziji, Sto olakSava potrosacima da ignoriraju ili zaborave oglas.

Medutim, dobro izraden i izveden televizijski oglas moZe biti snazan marketinski alat, te

utjecati na prodaju i profit.

Tiskani mediji su suprotnost od televizijskih medija. Tiskane medije Citatelji konzumiraju
vlastitom brzinom, ¢asopisi i novine mogu pruZiti detaljnije informacije o proizvodu i nacinu
upotrebe. Dva najvaznija tiskana medija su casopisi i novine. Casopisi su obiéno uéinkovitiji,
unato¢ tome $to su novine pravovremene i rasprostranjene. Kod tiskanog oglasavanja vazni su
slika, naslov i tekst. Slika mora biti dovoljno jaka da privuce pozornost, naslov potkrijepljuje

sliku 1 mora natjerati osobu da procita tekst.
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Najvaznija prednost radija je fleksibilnost, radijske postaje imaju jasno ciljno trziste, oglase je
relativno jeftino napraviti i plasirati, a zbog njegove prirode moguéa je brza reakcija."®

Radio je Siroko rasprostranjen medij, a ve¢inom se sluSa u autu ili kod kucée. Nedostatak kod
ovog medija je nemogucnost vizualnih prikaza, ali unato¢ tome radijski oglasi mogu biti
kreativni. Pametna upotreba zvuka, glazbe i1 ostalih kreativnih sredstava moZze stvoriti
privlacnu sliku za slusatelja.

Sljede¢i korak nakon odabira poruke je odlu¢ivanje o mediju i mjerenje ucinkovitosti.

To podrazumijeva odlucivanje o Zeljenom dosegu, ucestalosti i u¢inku, odabir medija i

medijskog sredstva.

U zadnjih nekoliko godina masovni su mediji manje uéinkoviti, pa se oglasavanje sve vise
okrece alternativnim medijima.

Oglasavanje na alternativnim mjestima ili oglaSavanje izvan domova ukljucuje kreativne
nacine da se privuc¢e pozornost potrosac¢a. To ukljucuje velike oglasne panoe (billboarde),
javna mjesta, plasiranje proizvoda i oglasavanje na mjestu prodaje.

Oglasavanje moze igrati pozitivniju i $iru drustvenu ulogu. Vijece za oglase je neprofitna
organizacija koja koristi najbolje talente iz industrije kako bi proizvela i distribuirala
obavijesti javnih sluzbi za neprofitne 1 vladine organizacije. Npr. jedan od oglasa koristio je
likove iz Ulice Sezam, kako bi potaknuli djecu da peru ruke kako se ne bi zarazili virusom

gripe.”°

2. UNAPREDENJE PRODAJE

Unapredenje prodaje ¢ine promocijski napori koji nadopunjuju oglasavanje i osobnu prodaju
¢ineci ih efikasnijima. Oglasavanje nudi razlog za kupnju, a unapredenje prodaje nudi poticaj.
Unapredenje prodaje ukljuCuje alate za potroSacku promociju (uzorke, kupone, ponude za
povrat novca, cjenovne popuste, premije, nagrade, unakrsnu promociju, izlozbeni prostor na
mjestu kupnje i demonstracije) i trgovacku promociju (snizenje cijena, bonifikacije za
oglasavanje i izlaganje, te besplatnu robu), te poslovnu promociju i promociju prodajne snage
(prodajni sajmovi i konvencije, natjecanja za prodajne predstavnike i specijalizirano

oglaéavanje).21 Kod koriStenja unapredenja prodaje kao alata marketinSke komunikacije

9 Kotler P.;Keller L.;Martinovié¢ M., Upravljanje marketingom 14.izdanje , Mate d.o.0., Zagreb, 2014., str. 509
2% |bidem , str. 510
2! |bidem, str. 519
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potrebno je utvrditi specificne ciljeve, odabrati sredstva, razviti program, testirati ga,
implementirati i kontrolirati, te procijeniti rezultate.
Svatko tko planira unapredenje krajnje potrosnje mora u obzir uzeti tip trzista, specificne

ciljeve unapredenja prodaje, uvjete 1 troSkovnu ucinkovitost svakog sredstva.

Najvaznija sredstva unapredenja krajnje potrosnje su:
uzorci: ponuda besplatnih koli¢ina proizvoda ili usluge, dostavljena na vrata, putem e-maila
ili u trgovini
e kuponi: omogucuju donositelju ostvarivanje popusta prikazanog na kuponu
ponude povrata novca: snizenje cijene nakon kupnje, dio cijene kupnje refundira se postom
e pakiranja po promotivnoj cijeni: jedinstveni paket koji se prodaje po snizenoj cijeni
e premije ili pokloni: proizvodi se nude po relativno niskoj cijeni ili besplatno kako bi se
potaknula kupnja odredenog proizvoda
e programi ucestalosti kupnje: nagrade povezane sa ucestalosti kupnje proizvoda ili
usluga
e nagrade: ponude koje omogucuju osvajanje novca, putovanja kao rezultata neke kupnje
ili koriStenja usluge

e besplatna isprobavanja: isprobavanje proizvoda bez obveze i troska kupnje

Osnovna sredstva unapredenja trgovine su:

e snizenja cijene. popust na svako kupljeno pakiranje ili koristenu uslugu tijekom

odredenog vremenskog perioda

e bonifikacija: svota ponudena ako trgovac na malo pristane na neki nacin istaknuti

proizvodaceve proizvode

e besplatna dobra: dodatna pakiranja ukljuena u cijenu proizvoda koji se kupuju u

odredenoj koli¢ini

Osnovna sredstva za unapredenje poslovanja i poslovne snage:
e prodajni sajmovi i konvencije: cilj sudjelovanja na sajmovima je odrzavanje kontakta s
klijentima, predstavljanje novih proizvoda, upoznavanje s novim potroSacima, educiranje

potrosaca o proizvodima

e prodajna natjecanja: cilj je poticanje trgovaca da povecéaju prodajne rezultate u danom

razdoblju , s nagradama za one koji su najuspjesniji
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e specijalizirano oglasavanje: ukljucuje jeftine, korisne predmete koji sadrzavaju ime i

logo poduzeca, najcesce su to kalendari, privjesci, kemijske olovke i rokovnici.

Odlucivanje o koristenju nekog od alata unapredenja prodaje obuhvaéa odredivanje njegove
veli¢ine, uvjeta, duzine trajanja, sredstvu distribucije, vremenu trajanja promocije i ukupnom

budzetu za unapredenje prodaje.

3.DOGADAJI T ISKUSTVA

Za uspjesno sponzorstvo potrebno je odabrati prave dogadaje, izraditi sponzorski program te
mjeriti uinak sponzorstva.

Svaki dogadaj mora ispuniti marketinske ciljeve i komunikacijsku strategiju koja je zadana.
Dogadaj mora imati dovoljnu dozu svijesti, posjedovati Zeljeni imidZ i1 biti u moguénosti
stvoriti zeljeni uéinak.?

Kreiranje dogadaja od izuzetne je vaznosti kod stvaranja publiciteta za prikupljanje sredstava
neprofitnih organizacija. Prikupljanje sredstava razvilo je Siroki spektar specijalnih dogadaja,
ukljucujuéi aukcije, dobrotvorne vecere, umjetnicke izlozbe, proslave godiSnjica, sajmove,
modne revije te akcije putem telefona. Mjerenje samog uspjeha dogadaja predstavlja izazov.
Prisutne su dvije metode, metoda mjerenja ponude i metoda mjerenja potraznje. Metodom
mjerenja ponude mjeri se koli¢ina vremena ili prostora koju su mediji posvetili odredenom
dogadaju, na primjer koliko se sekundi na televiziji mogla vidjeti odredena marka ili veli¢ina
slova kojom se u novinama isti¢e odredena marka. Metoda mjerenja potraznje mjeri ucinak
sponzorstva na potroSaceva znanja i spoznaje o marki.

Iskustveni marketing govori o obiljezjima 1 koristima nekog proizvoda , ali 1 povezuje
proizvod ili uslugu s jedinstvenim i zanimljivim iskustvima. Ankete pokazuju da potrosaci
vole sudjelovati na dogadajima uzivo, te im je to uzbudljivije od svih ostalih oblika
komunikacije. Iskustveni marketing daje potrosa¢ima viSe informacija od drugih oblika

komunikacije poti¢uci ih da drugima kazu svoja iskustva sudjelovanja na dogadajima.

22 Kotler P.;Keller L.;Martinovié¢ M., Upravljanje marketingom 14.izdanje , Mate d.0.0., Zagreb, 2014, str. 525
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4.0DNOSI S JAVNOSCU

Javnost je svaka grupa koja ima stvarni ili potencijalni interes ili utjecaj na sposobnost
poduzeca da postiZe svoje ciljeve.® Odnosi s javnoséu su razli¢iti programi koji promoviraju
imidZ poduzeca ili organizacije. Poduzece se mora na neki nafin povezati sa zainteresiranom
javnosti. Veéina poduzeca ima odjel odnosa s javnos¢u koji prati stavove javnosti, prenosi
informacije, komunicira i gradi dobru volju. Odnosi s javnosc¢u bave se sljedec¢im:

e odnosi s medijima (prezentiranje vijesti i informacija)

e publicitet proizvoda (sponzoriranje)

e korporativna komunikacija (promocija razumijevanja organizacije internom i eksternom

komunikacijom)

e lobiranje (utjecaj na zakonodavce i vladu oko donosenja pojedinih zakona)

e savjetovanje (savjetovanje menadzmenta oko javnih problema, pozicije i imidza

poduzeca)

Publicitet, novijeg naziva marketinSki odnosi s javnoS¢u ima zadatak osigurati urednicki
prostor kako bi se promoviralo ili stvorilo uzbudenje oko nekog proizvoda, usluge, ideje,
mjesta, osobe ili organizacije. Marketinski odnosi s javno$c¢u bitni su kod lansiranja novih
proizvoda, utjecaja na specifi¢nu ciljnu skupinu, obrani proizvoda koji nailaze na probleme u
javnosti i repozicioniranju zrelog proizvoda. Marketinski odnosi mogu biti isplativiji i
troSkovno ucinkovitiji od oglaSavanja, ali moraju se planirati zajedno sa oglasavanjem.
Najvaznija je kreativnost, budu¢i da se moZe utjecati na javnu svijest uz malen troSak.
Zanimljive price kojih se mediji dohvate mogu za poduzece ili proizvod znaciti mnogo vise
od pla¢enog oglasa.
Glavna sredstva marketinskih odnosa s javnoscu su:

e publikacije: obuhvacaju brosure, ¢lanke, biltene i ¢asopise poduzeca

e dogadaji: poduzeca mogu privuéi paznju organiziranjem specijalnih dogadaja kao Sto su

tiskovne konferencije, seminari, izleti, prodajni sajmovi, izloZbe te godisnjice

e sponzorstva: promocija marki ili imena kroz sponzoriranje ili publicitet sportskih ili

kulturnih dogadaja te humanitarnih akcija

e vijesti: stvaranje povoljnih vijesti o poduzecéu, njegovim proizvodima, ljudima i briga da

mediji dodu na tiskovne konferencije

% Kotler P.;Keller L.;Martinovié M., Upravljanje marketingom 14.izdanje , Mate d.o.0., Zagreb, 2014., str. 527
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e govori: odrzavanje govora koji grade imidz poduzeca

e aktivnosti sluzenja javnosti: poduzeéa mogu graditi dobru volju kroz novcani i
vremenski doprinos u dobre svrhe.

e mediji identiteta: potrebno je kreirati vizualni identitet koji ¢e javnost prepoznavati, to

moze biti logotip, uredski pribor, broSure, natpisi, posjetnice, uniforme i slicno

5.1IZRAVNI MARKETING

Nove tehnologije ohrabruju poduzeca na prelazak iz masovne komunikacije prema ciljanim
dvosmjernim komunikacijama. Izravni marketing uporaba je izravnih potrosackih kanala za
dopiranje do potrosada te isporuku roba i usluga, bez koritenja posrednika.?* Nastoji se
izgraditi dugoro¢an odnos sa kupcima ili klijentima. Kako bi zadrzali postojece ali i stekli
nove kupce marketinski se stru¢njaci okreéu izravnom marketingu putem izravne poste,
kataloga, interaktivne televizije, telemarketinga, internetskih stranica i mobilnih uredaja.
Izravni je marketing brzorastu¢i trend, buduéi da dopire do kupaca vrlo brzo, a u odnosu na
dopiranje do kupaca putem prodajnih snaga troskovno je isplativiji.

Kako stil Zivota postaje sve uzurbaniji potrosaci sve vise cijene besplatne telefonske brojeve,
internetske trgovine otvorene od 0-24 sata te brzu dostavu. | prodavatelji od toga imaju
koristi. Stru¢njaci za izravni marketing mogu prikupiti popise adresa elektroni¢ke poSte za
gotovo svaku skupinu ljudi, kao §to su ljevaci, pretile osobe ili milijunasi. Na taj nacin poruke
mogu prilagodavati 1 personalizirati po mjeri, kako bi ostvarili kontinuirani odnos sa svakim
pojedinim kupcem. Putem izravnog marketinga stru¢njaci mogu otkriti koji je pristup
troSkovno najucinkovitiji, tako Sto testiraju razlicite vrste medija 1 poruka. Izravni marketing
mora biti integriran zajedno sa ostalim komunikacijskim aktivnostima. Interakcija s kupcem
je prilika za povecanje prodaje ili produbljivanje odnosa s kupcem. Tek kada marketinski
stru¢njaci znaju dovoljno o svakom kupcu mogu prilagoditi i personalizirati ponudu i poruke.
Izravna posta je slanje poruka, obavijesti, podsjetnika ili nekih drugih predmeta odredenoj
osobi. Izravna posta omogucuje selektivnost prema ciljnom trzistu, moze se personalizirati,
fleksibilna je, omogucuje mjerenje odaziva, stoga je popularan medij. Ljudi kontaktirani
putem izravne poSte perspektivniji su kupci od onih koji su svoje poruke dobili putem

masovnih medija. Opasnost kod izravne poSte je nezadovoljstvo kupaca ili korisnika
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pretrpanim postanskim sanduci¢ima. Stru¢njaci za izravni marketing moraju odrediti ciljeve,
ciljna trzista 1 potencijalne kupce, ponuditi sadrzaje te izabrati naine mjerenja uspjeha kako

bi kampanja izravne prodaje bila u¢inkovita.

Kataloski marketing obuhvaca slanje kataloga s linijama proizvoda, kataloga za kupce s
posebnim interesima i poslovnih kataloga, naj¢esc¢e u tiskanom obliku, ali i na dvd-u ili putem
interneta. Poduzeée mora pazljivo voditi popise kupaca kako bi bilo uspjesno u poslovanju
putem kataloga. KoriStenjem kataloga znatno se smanjuju troskovi tiska i postarine, budu¢i da
se cjelokupni katalozi nalaze na internetu te su viSe nego ikada prije dostupni svjetskim

potroSacima.

Telemarketing je koriStenje telefonskih i pozivnih centrala za privlacenje potencijalnih
kupaca, za prodaju postoje¢im kupcima te za pruzanje usluga, poput preuzimanja narudzbi i
odgovaranja na pitanja.”® Telemarketing pomaze poduze¢ima povecati prihode, povecati
zadovoljstvo kupaca i smanjiti troSkove. lako je telemarketing vazno sredstvo izravnog
marketinga, njegov je glavni nedostatak moguc¢a nametljivost prema kupcima.

Stru¢njaci za izravni marketing koriste gotovo sve medije, novine, ¢asopise i radijske oglase.
U nastavku je prikazano prosje¢no dnevno vrijeme provedeno na odredenom mediju kod
americkih potroada (sati:minute):?

Internet 4:13

Televizija i video 3:17

Glazbairadio  1:26

Mobilni telefon  1:18

Fiksni telefon 0:36

Igre 0:36

Citanje 0:24

% Kotler P.;Keller L.;Martinovié M., Upravljanje marketingom 14.izdanje , Mate d.o.0., Zagreb, 2014., str. 539
26Ibidem, str. 540

23



6.INTERAKTIVNI MARKETING

Internet kao medij omogucéava vecu interakciju potroSa¢ima i marketinskim stru¢njacima.
Rijetko koji marketinski program ili projekt moze se realizirati bez internetske komponente.
Poduzeca sama odabiru koje ¢e oblike interaktivnog marketinga Koristiti, a da su pritom
troskovno najisplativiji za postizanje komunikacijskih i prodajnih ciljeva. Neki od vaznijih
medija interaktivnog marketinga su internetske stranice, oglasi na trazilicama, banerski oglasi
1 elektronicka posta.

Internetske stranice moraju biti kreirane tako da izrazavaju svrhu, povijest, viziju i proizvode
koji su na prvi pogled zanimljivi i atraktivni kako bi potaknuli posjetitelje da se opet vrate.
Posjetitelji prosuduju karakteristike stranice na temelju jednostavnosti upotrebe i
atraktivnosti. Jednostavnost upotrebe prepoznaje se po tome $to se stranica ucitava brzo, lako
je razumljiva i jednostavno je usmjeravanje na ostale stranice. Atraktivnost stranice
podrazumijeva preglednost stranica i ne pretrpanost sadrzajima, Citljivost teksta i iskoriStenu
prednost boja ili zvuka stranice.

Oglasavanje na trazilicama podrazumijeva placeno pretrazivanje ili oglase plac¢ene po kliku 1
rastuée je podrucje interaktivnog marketinga. Kod placenog pretraZzivanja strucnjaci se
nadmecu za najbolje uvjete pretrazivanja koji su osnova za interes kupca prema odredenom
proizvodu ili potrosnji. Oglasi se pojavljuju na internetskim traZilicama iznad ili pored
rezultata. Oglasivaci placaju iskljuc¢ivo ako se klikne na poveznice, iako stru¢njaci smatraju
kako su potrosaci koji su pokazali interes za pretraZivanjem, samim time i potencijalni kupci.
Internetski baneri ili banerski oglasi mali su pravokutni okviri s tekstom ili slikom koje
poduzeca placaju kako bi ih smyjestili na odgovarajucu internetsku stranicu. 2T Vedi broj
posjetitelja stranice znaci 1 vecu cijenu oglasnog prostora.

Elektronicka poruka omogucava marketinskim struénjacima da informiraju kupce i
komuniciraju s njima. Elektroni¢ka poruka mora biti na vrijeme, usmjerena i odgovarajuca.
Budu¢i da kupci uglavnom primaju veliku koli¢inu elektroni¢kih poruka, poruke bi trebale
biti personalizirane, trebale bi davati kupcu poticaj za odgovaranje na njih ili im nuditi nesto
S$to ne mogu dobiti putem izravne poste.

Sve prisutniji komunikacijski oblik je mobilni marketing. Mobilnih je uredaja danas gotovo

dvostruko viSe nego osobnih racunala, stoga predstavljaju veliku priliku za oglasivace za
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dopiranje do potroSaca. Uz rastu¢e sposobnosti pametnih mobilnih telefona, mobilni oglasi
postaju vise od medija koji samo prikazuje plakate.
Iako segment koji koristi mobilne uredaje za razne aktivnosti konstantno raste, razliciti ljudi

imaju razliCite stavove 1 iskustva s mobilnom tehnologijom.

7.MARKETING USMENOM PREDAJOM

Marketinski stru¢njaci sve viSe prepoznaju da, Zele li dobiti pozornost ciljane skupine poruke
moraju prenositi na druk¢iji nacin. Usmena predaja definira se kao ¢in prenoSenja informacija
jednog potroSaca drugim potroSa¢ima, a u marketinskom smislu davanje razloga ljudima da
priaju o vaSim proizvodima. Pozitivna usmena predaja moze se dogoditi i spontano, bez
oglaSavanja, medutim ona moze biti upravljana i olakSana. To je posebno vazno za manja
poduzeca ili organizacije s kojima kupci mogu uspostaviti prisniji odnos.

Treba razlikovati pla¢ene medije koji su rezultat medijske pokrivenosti poduzeca kao $to su
oglaSavanje, publicitet i ostale promotivne aktivnosti od zaradenih ili besplatnih medija koji
su rezultat odnosa s javnosc¢u koje poduzece ostvari bez plac¢anja bilo kakvih aktivnosti, a ¢ine
ith blogovi, konverzacije na drustvenim mreZama i nove price.

Drustveni mediji

Drustveni mediji za potroSace predstavljaju sredstvo kojim imaju moguénost dijeliti
tekstualne poruke, slike te audio i video informacije, jedni s drugima, s poduze¢ima i
obratno.®®  Drustveni mediji omogucavaju stvaranje misljenja javnosti 1 prisutnosti na
internetu te osnazivanje ostalith komunikacijskih aktivnosti. Tri su glavne komponente
drustvenih medija: on line zajednice i forumi, blogeri druStvene mreze.

On line zajednice i forumi stvaraju individualne i grupne aktivnosti koje pomazu u formiranju
veza izmedu Clanova zajednice. Mogu biti svih oblika i veli¢ina. Mnoge od njih stvaraju
potrosaci ili grupe potrosaca bez komercijalnih interesa i bez ikakvih poveznica s poduzecem.
On line zajednice i forumi mogu biti vazan izvor informiranja i pruziti viSestruke funkcije
prikupljanja i slanja klju¢nih informacija o kupcima.

Blogovi ili redovno azurirani dnevnici znacajan su izvor za drustvenu predaju. Danas postoje
milijuni razli¢itih blogova kreiranih za osobnu upotrebu izmedu prijatelja ili blogovi kreirani

za $iru masu. Blogovi spajaju ljude razli¢itih interesa.
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Drustvene mreze poput facebooka, twitera i myspacea neke su od najpopularnijih nacina
povezivanja putem interneta. StruCnjaci proucavaju na koji je nacin najbolje uéi u na
drustvene mreZe i njihovu $iroku publiku. Korisnici drustvenih mreza na njima se prvenstveno
nalaze radi medusobnog povezivanja. Poduzeca se takoder mogu pridruziti druStvenim
grupama i aktivno u njima sudjelovati . Neki marketinski stru¢njaci isticu dva oblika usmene
predaje, marketing Zamora i virusni marketing.”® Marketing Zamora stvara publicitet praéen
uzbudenjem i prenosi nove bitne podatke o marki na neocekivan nacin. Virusni marketing
oblik je usmene predaju putem klika miSem koji poti¢e potroSace da prenose video ili audio
informacije vezane uz proizvode i usluge poduzeca. I jedan i drugi oblik marketinga imaju cilj
uzburkati marketinsko trziste kako bi se skrenula paznja na neku marku i njena obiljezja.

Smatra se da su ovi oblici pokrenuti viSe radi zabave nego radi prodaje.
8.0SOBNA PRODAJA

Osobna prodaja sastavni je dio integrirane marketinske komunikacije. Iako je iznimno vazna u
praksi je ponekad zanemarena. Osobna prodaja je vrlo znacajan dio promocijskog miksa, jer u
njoj prodavac nastoji potaknuti kupca da donese odluku. Kod osobne prodaje vazno je da
prodavac posjeduje veliki broj informacija o proizvodu ili usluzi te da ima prezentacijske 1
prodajne vjesStine kojima ¢e uvjeriti kupca u ispravnost izbora. Osobna prodaja smatra se
najefikasnijim oblikom promocije, jer se prodajno osoblje moze prilagodavati samom kupcu
tijekom prodajnog razgovora. To znaci da tako moze zadovoljiti individualne Zelje i potrebe
Neka istrazivanja pokazuju da samo 30 posto kupaca u prodavaonicu dolazi po tocno
odredenu marku proizvoda. To nam govori da veéinu kupaca moZete motivirati na kupnju
odredenog proizvoda ili usluge na samom mjestu prodaje. Iz tog razloga vazno je da djelatnici
u prodaji posjeduju posebne vjestine koje ¢e im pomoci u Sto uspjeSnijoj prezentaciji
proizvoda ili usluge.

Efikasno prodajno osoblje danas ima viSe od samog instinkta, ali unato¢ tome poduzeca trose
mnogo svojih sredstava da ih istreniraju u metodama analize i upravljanja kupcima te da ih
preobrate iz pasivnih primatelja narudzbi u aktivne stvaratelje narudzbe. ¥

Sest koraka osobne prodaje ¢ini traZenje i kvalificiranje kupaca, pretpristup, prezentacija i

demonstracija, rjeSavanje prigovora i na kraju zakljucivanje prodajnog procesa.
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Prvi korak u prodaji je prepoznavanje i kvalificiranje potencijalnih kupaca. Prodajno osoblje
mora znati Sto viSe informacija o poduzeéu potencijalnog kupca i o njegovim kupcima.
Prodajno osoblje predstavlja kupcu takozvanu proizvodnu pricu koriste¢i metodu osobina,
prednosti, koristi i vrijednosti. Osobine opisuju fizicke karakteristike trziSne ponude,
prednosti opisuju zasto osobine pruzaju prednost kupcu, dok koristi opisuju ekonomske,
tehnicke, usluzne i socijalne prednosti isporuc¢ene s ponudom. Krajnja poruka potencijalnom

kupcu mora biti od visoke vaznosti, poticajna i privlacna.

4. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA U NEPROFITNIM
ORGANIZACIJAMA

,Marketing neprofitnih organizacija je skup aktivnosti kojima se osmisljava i pospjesuje
planiranje, provedba, distribucija i komuniciranje djelovanja organizacija koje ostvaruju neki

. .. .. .. . . 31
javni interes, ali im osnovna svrha nije ostvarivanje profita.*

4.1. Oglasavanje

Neprofitne organizacije Cesto gotovo iskljucivo koriste oglaSavanje, a razlog je u tome Sto
imaju iskrivljeno shvacanje o tome ¢ime se utjeCe na ponaSanje korisnika. Stoga kada zele

bolji marketing one misle da Zele viSe oglasavanja.

Oglasavanje obuhvaca neosobne oblike komuniciranja kroz placene medije pod jasno
definiranim sponzorstvom. Ukljucuje koriStenje raznolikih medija kao Sto su €asopisi, novine,
radio, televizija, vanjska sredstva oglasavanja, razni predmeti, katalozi, imenici, programi i

meniji, internet stranice i direktna posta.

Neprofitne organizacije, osim tzv. oglasavanja proizvoda odnosno oglasavanja ponude mogu
provoditi i institucionalno oglasavanje kojom promoviraju neprofitnu organizaciju u cjelini.

Glavne kategorije oglaSavanje neprofitnih organizacija su: 32

e politicko oglasavanje

81 Alfirevié¢ N., Osnove marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija, Skolska knjiga, Zagreb, 2013, str.
64
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e oglasavanje drustvenih pitanja kao §to su sigurna voznja, obrazovanje, prevencija

pozara i slicno

e oglasavanje dobrotvorstva, koje je usmjereno na dobivanje donacija za potrebite,

nesretne ili bolesne ljude

e vladino oglasavanje, koje poduzima vlada za npr. privlacenje turista, u cilju sigurnosti

gradana (provodi policija), ili npr. u cilju Stednje energije

e privatno neprofitno oglasavanje, koje provode fakulteti, muzeji, bolnice ili religijske
organizacije, ali takoder i socijalni radnici ili psiholozi,

e oglasavanje udruzenja, ¢iji je cilj poboljSati imidz u javnosti i njihovu poznatost u

javnosti (npr. udruzenja pravnika, racunovoda, inzenjera ili medicinskih sestara)

Ciljevi oglaSavanja moraju proiza¢i iz prethodnih odluka o ciljnom trziStu, trziSnom
pozicioniranju i marketinSkom miksu. Potrebno je, prije svega, imati u vidu jasno definiran
ciljni auditorij (buduci ili sadasnji sudionici ili oni koji na njih utjecu). Ciljno trziSte ima
kljuéni utjecaj na to Sto ¢e se reci, kako, kada, gdje i tko to treba rec¢i. Prema svakoj ciljnoj
skupini treba primijeniti razli¢itu kampanju oglaSavanja. Nakon identifikacije ciljnog
auditorija komunikator mora definirati Zeljeni odgovor, gdje je krajnji cilj kupnja. Razliciti se
ciljevi postavljaju ovisno o tome da li se Zeli informirati, uvjeriti ili podsjetiti ciljni auditorij.
Potom treba odluciti o dosegu i ucestalosti oglasavanja, odnosno koji postotak auditorija s

kojom ucestaloScu.

Uz ukupni iznos budzeta treba odrediti kako bi budZet trebalo alocirati na razliite trziSne
segmente, geografska podru¢ja i vrijeme, a u pravilu se vise trosi tamo gdje postoji veci
potencijal odgovora

Sljede¢i je korak alokacija budZeta na skupine medija i sredstva, na Sto ve¢ upucuje izbor
ciljnog auditorija u smislu medija kojima su oni izloZeni, obiljezja pojedinih medija §to ¢e

utjecati na izbor poruke.
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4.2. Dogadaji i iskustva

Dogadaje mogu organizirati male i velike neprofitne organizacije, te u njima podjednako
mogu uzivati oni koji ih organiziraju kao i uzvanici. U posljednje vrijeme vrijednost dogadaja
poslovanja“. Dogadaji su sli¢ni usluznim iskustvima jer su prolazni i osobiti. U fokusu je

zabava i uzivanje. Stoga su izazov za neprofitne organizacije.

Od strane neprofitne organizacije stvaranje dogadaja je privlatno zbog njihova odredenog
trajanja te mogucnosti prihoda. Sudionici su tada u poviSenom stanju emocija i skloniji
primanju poruka organizacije. Ipak, planiranje dogadaja zahtijeva dosta ulaganja da bi

dogadaj iskazao svoj puni potencijal.

Posebni dogadaji se mogu javiti u vise oblika: civilni dogadaji, obi¢no vezani uz nacionalne
dogadaje, sajmovi i festivali, sportski dogadaji, glazbeni dogadaji te mnogi drugi. Neprofitne
organizacije mogu organizirati godiSnje balove, sportske turnire, zabavne trke, ili umjetnicke
aukcije te drugo. Cesto se odrzavaju sezonski i na otvorenim prostorima gdje se ljudi mogu

opustiti i zabaviti.

Za organiziranje dogadaja postoje dva kriterija: troskovi 1 pogodnosti, uz publicitet vezan uz
svjesnost i znanje o dogadaju. Neprofitni dogadaji mogu biti odrzani od strane profitnih i
neprofitnih organizacija. Opcenito, neprofitni dogadaji su oblikovani da bi privukli izvore
financiranja ili obrazovali ljude u svezi odredenog pitanja. Mogu ukljucivati opustanje,
obrazovanje ili promociju druStvene svrhe. Svaki dogadaj, zapravo, moZe imati viSestrane
koristi za zajednicu 1 obi¢no je usmjeren prema raznim dionicima koji mogu ucestvovati ili
imati koristi od dogadaja. Neprofitni dogadaji obi¢no ne uklju¢uju samo neprofitnu

organizaciju, ve¢ vladina tijela, profitne organizacije i privatne skupine.

Unato¢ velikoj privlacnosti organiziranje dogadaja je slozeni proces, posebno kada se Zeli
posti¢i vise ciljeva, kao Sto su npr. stvaranje poznatosti, prikupljanje sredstava, obrazovanje
zajednice, istodobno pomazuc¢i onima kojima je to potrebno te rad sa volonterima, tim vise $to
svi dionici imaju svoju perspektivu i ocekivanja od dogadaja. Tako, npr. neprofitna
organizacija Zeli promovirati svoje pitanje a profitno se poduzece primarno brine o vlastitoj
promociji na dogadaju. Ipak, neprofitna organizacija moZe poluciti mnoge koristi, npr. utjecati

na imidz turisticke destinacije kroz organizaciju Olimpijskih igara.
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4.3. Javno zagovaranje

Neprofitne organizacije spoznaju da ljudi koji rade u odnosima s javno$¢u mogu imati Siru
ulogu. Vecéina programa neprofitnih organizacija usmjerena je na promjenu individualnog
ponasanja. Drugi, naprotiv, smatraju da usmjerenje na individualno ponaSanje ignorira Sire
drustvene uvjete koji vode do neZeljenog drustvenog ponasanja. Stoga smatraju da je problem

potrebno rjesavati ranije. Primjer je promjena klime opcenito u drustvu $to se ti¢e puSenja.

Mnoge neprofitne organizacije su spoznale potencijal i potrebu napora za promjenu
institucionalnog i1 drustvenog okruzenja u kojem se deSava nepoZeljno ponaSanje, npr. vrsenje
pritiska na proizvodace i trgovce u svezi pakovanja proizvoda a ne samo na individualne
kupce u svezi recikliranja, promjene percepcija zrtava nasilja od toga da smatraju da su to
nec¢im zasluZzili prema tome da su doista Zrtve, utjecanje na proizvodace hrane da proizvode
zdraviju hranu a ne samo usmjerenje na programe smanjenja tezine, utjecanje da se invalidne
osobe normalno prihvacaju u drustvo da bi drustvo smatralo da se njihovi problemi trebaju
rjeSavati.

Taj oblik ima sve znacajniju ulogu u neprofitnom marketingu, te ljudi s tradicionalnom
zadacima odnosa s javno$¢u obi¢no u suradnji s mnogim pojedincima i organizacijama rade

na promjeni druStvene 1 institucionalne strukture.

Zadatak neprofitnog javnog zagovaranja se Siroko moze definirati kao javno obrazovanje i
javni pritisak. Ciljna skupina mogu biti zakonodavci, menadZeri, op¢a publika i drugi.

Usmjerenje na zakonodavstvo se tipicno naziva lobiranjem.

Postoji puno sredstava i taktika koje neprofitna organizacija moze koristiti U postizanju

navedenih ciljeva: *

e pronaci novu okosnicu pitanja: npr. u pocetku se razgovaralo o onima koji su za i
protiv abortusa. Medutim, kasnije su oni za abortus pitanje postavili u smislu izbora a

ne protiv abortusa

e provodenje kampanja javnog obrazovanja: potrebno je utjecati na svjesnost i drustvene

norme

e ohrabrivati zagovaranje medija u smislu strateSke upotrebe masovnih medija da bi se
unaprijedila inicijativa javne politike, odnosno promijenio nadin razumijevanja

problema

% predavanija iz kolegija Neprofitni marketing, $kolska godina 2009/ 2010.,. Nefat A., str. 84
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e stvaranje laznih dogadaja koji predstavljaju umjetno stvorene dogadaje da bi se

skrenula pozornost medija na neko vazno pitanje
e tiskanje utjecajnih knjiga o drustvenim pitanjima

e posti¢i pomo¢ medija za zabavu: postoji veliki utjecaj filmova i televizije na
razmiSljanja i stavove ljudi: npr. ukoliko su glumci u filmovima u automobilima
vezani ljudi ¢e spontano lakSe usvajati takvu naviku, ili ako ne puse, ali i obradom
raznih drugih pitanja

e |obiranje: mnoge neprofitne organizacije unajmljuju organizacije ¢iji je jedini posao
poznavanje zakonodavaca, Clanova izvrS$nih vlasti i druge koji mogu imati utjeca;.
Vazno je glasnogovornicima iz neprofitnih organizacija osigurati pristup tim vaznim

ljudima

e raditi kroz sustav obrazovanja: izravan utjecaj mogu imati $kolski programi, koristenje

interneta

e biti usmjeren prema auditoriju: treba biti siguran da su aktivnosti usmjerene prema

potrebama i Zeljama ciljnog auditorija.

Moze se koristiti termin osobni marketing da bi se time oznacili pokuSaji organizacijskog
osoblja da koristi osobni utjecaj u utjecanju na ponasanje ciljnog auditorija. Osobni marketing
moze biti vrlo djelotvoran u aktivnostima kao Sto su lobiranje, prikupljanje sredstava ili
regrutiranje volontera. Takoder, u ranijim fazama mogu pomo¢i ljudima da postanu svjesni
potrebnog ponasanja i da osjete da to ponasanje moze biti odgovarajuce za njih. Najsnazniji
utjecaj moze biti u fazi u kojoj kupci razmisljaju o koristima i troSkovima ponaSanja, te

naknadno u davanju verbalne i emocionalne podrske u odrzavanju ponasanja

To je stoga Sto osobni marketing ima tri kvalitete u odnosu na oglasavanje a to su osobni
kontakt ( radi se o Zivom, neposrednom i interaktivnom odnosu gdje svaka strana zapaza
drugu i moze uciniti trenuta¢ne prilagodbe), gajenje odnosa (dozvoljava razvijanje raznih
odnosa, od odnosa u samu svrhu prodaje do dubokog osobnog odnosa), odgovor (osobna
prodaja od ciljnog auditorija trazi odredeni odgovor, makar i ljubazno «hvalay). Ove osobine
imaju i troSkove, te je osobna prodaja najskuplje sredstvo kontaktiranja, a da bi bilo i
najdjelotvornije moraju postojati pazljiva obuka i stalna podrska ljudima koji su u kontaktu s

ciljnim auditorijem.
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Osobni kontakti za organizaciju mogu izvrsavati sljedece zadatke: 3

e trazenje vjerojatnih korisnika

komuniciranje: mogu komunicirati korisne informacije

e uvjeravanje: pristupanje, prezentiranje, odgovaranje, rjeSavanje prigovora i poticanje

na akciju

e pruzanje usluge: savjetovanje u svezi problema, davanje tehniCke podrske 1

Smanjivanje vremena usluzivanja

prikupljanje informacija: organizaciji mogu dostavljati korisne informacije

marketinskog istrazivanja

Neprofitni marketeri koriste izravni marketing da bi prikupljali sredstva, pribavljali ¢lanstvo,
povecali prodaju i drugo. Izravni marketing se odnosi na marketinske poruke upucene
specificiranim pojedincima, gdje se trazi odgovor kao Sto je donacija, ispunjenje ankete ili
neka druga akcija. Primjeri su telemarketing, izravna posta i internet kroz elektronske poruke.

Prema njihovim obiljezjima razlikuju se u sljede¢em

Izravni se marketing razlikuje od drugih sredstava marketinga zato jer trazi mjerjivi odgovor
od ciljnog auditorija. Djelotvoran se izravni marketing snazno zasniva na dobrim bazama
podataka. Odgovor moze biti financijski doprinos, ¢lanstvo ili neki drugi oblik podrske ili

pomoci ili informacija, npr. potpisivanje peticije.

Neprofitni marketeri koriste izravni marketing iz viSe razloga: da bi utvrdili svoju reputaciju,
uspostaviti kontakt s onima koji ¢e podrzavati organizaciju, ako se ispravno koristi, pomoc¢i
rastu organizacije, za komunikaciju programa organizacije i privlacenje subjekata za
financiranje djelovanja. Ipak, u svezi izravnog marketinga ne treba imati nerealna ocekivanja.
Dobru web stranicu neprofitne organizacije &ini:*
e smislen i zna€ajan sadrZaj stranice

¢ informaciju o tome kako se trosi novac od donacija

¢ jednostavnost koriStenja

% Predavanja iz kolegija Neprofitni marketing, §kolska godina 2009/ 2010.,. Nefat A., str. 84

% | oc. cit.
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¢ informaciju o tome kako se ukljuciti

¢ informaciju o tome kako postati ¢lan

4.4. Komunikacija neprofitnih organizacija s medijima

Jedan od najée$c¢ih i najucinkovitijih oblika komunikacije kod neprofitnih organizacija je
komunikacija s medijima. Mediji 1 udruge gradana sastavni su dio civilnog drustva, a buduci
da je i jednima i drugima cilj postizanje opéeg dobra, potrebna je medusobna suradnja. Bez
medija bi bilo koja inicijativa ili udruga mogla vrlo teSko postati prepoznata u $iroj javnosti i

uz sav svoj angazman.

Bez obzira radi i se o novoj inicijativi ili ve¢ poznatoj, za dobru i uspjeSnu komunikaciju s
medijima potrebno se pripremiti unutar organizacije. To iziskuje vremena i truda svih

¢lanova, ali u konac¢nici donosi dobre rezultate.

Svaka bi organizacija prije obracanja medijima trebala obaviti organizacijske poslove koji
podrazumijevaju jasnu misiju djelovanja, strateski plan te financiranje i podjelu poslova
unutar organizacije. Bez nastupa u medijima organizacija ¢e teSko ste¢i prepoznatljivost i
simpatije gradana i potencijalnih sponzora. Prije obracanja medijima potrebno je izraditi
strategiju pojavljivanja u medijima.

Pojavljivanja u medijima mogu biti besplatna ili placena. Ako organizacija ima osigurana
sredstva za medijsku kampanju (videospotovi, oglasi u novinama i sl.) trebala bi se obratiti
strucnjacima koji joj mogu pomoc¢i u uspjesnom medijskom nastupu. Ako pak clanovi
organizacije sami prikupljaju sredstva onda se mogu obratiti lokalnim poduzetnicima ili
lokalnoj samoupravi. Svi medijski nastupi koje organizacija dobiva besplatno nazivaju se
besplatnim ili zasluZzenim medijima. Besplatnu medijsku pokrivenost teSko je steci jer
zahtijeva konstantan rad organizacije na kontinuiranom odnosu s medijima. Lokalnim se

medijima u pravilu lakse pristupa iz viSe razloga:
¢ lokalni mediji prate manji broj dogadaja
¢ lokalni su mediji viSe zainteresirani za lokalne dogadaje

e lokalnim medijima uglavnom nedostaju kvalitetne informacije o odredenim pitanjima
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Vecina neprofitnih organizacija izlaskom u medije ima dva klju¢na trenutka kojima mora
zainteresirati medije, a to su najava tj. poCetak djelovanja organizacije, a drugi je zavrsetak i

objava rezultata postignutih ciljeva.

Uspjesna bi se medijska strategija trebala temeljiti na zadobivanju kvalitetnog i korisnog
medijskog prostora, no istovremeno i na predvidanju potencijalnih zamki i opasnosti kao $to

su nezeljena medijska pozornost.
Nacini komunikacije s medijima su:
e priopéenja
e konferencije za novinare
e intervju

e promotivni paketi

Clanovi i aktivisti neprofitnih organizacija nisu i ne moraju biti struénjaci za medije, ali
odrzavanje stalnih kontakata i suradnje moze im uvelike olaksSati i pomo¢i u ostvarivanju

njihovih ciljeva.
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5. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA UDRUGE ,,NAS SAN, NJIHOV
OSMJEH*

5.1. Humanitarne organizacije

,2Humanitarnim se organizacijama smatraju one organizacije koje su nastale 1 djeluju radi

dobrocinstva 1 pruzanja pomoc¢i onima kojima je pomo¢ potrebna.“36

One nastaju u vrijeme razlicitih kriza kao $to su ratovi, elementarne nepogode, gospodarske

krize 1 sli¢no, a pruzaju pomo¢ u opskrbi hranom, lijekovima i drugim potrepstinama.

Takve organizacije zadovoljavaju potrebe za Cije zadovoljenje ne postoje druge nadlezne
institucije ili ith pak nadleZzne institucije ne mogu zadovoljiti na odgovaraju¢i nacin.
Specifi¢nost ovog oblika neprofitnih organizacija pri definiranju strategije marketinga je
nuznost fleksibilnog definiranja misije i ciljeva organizacije i shvacanje uloge i vaznosti
konkurencije. Zbog specifi¢nih problema kojima se bave humanitarne organizacije (npr.
egzistencija pojedinaca) i vremenske ograni¢enosti njihovih aktivnosti, misija organizacije
treba odrazavati situaciju u okruzenju organizacije. O tome ovisi zadovoljstvo korisnika
rjeSavanjem njihovih problema ili potreba, miSljenje javnosti o organizaciji te spremnost

donatora na pruzanje financijske potpore organizaciji.

Razmatranje konkurencije kod neprofitnih organizacija se treba bazirati konceptu da je
polaziste djelovanja rjeSavanje konkretnih problema u drustvu. Cak i kada neka druga
organizacija pristupa rjeSavanju tih istih problema, bitan je krajnji rezultat, to je zadovoljstvo

korisnika s na¢inom rjeSavanja njihovih problema.

Postoje brojni primjeri suradnje humanitarnih organizacija sa drugim organizacijama ali i sa

,konkurentskim“ organizacijama koje se bave rjeSavanjem sli¢ne problematike.

,Kod humanitarnih je organizacija prisutna izvorna koncepcija neprofitne konkurentnosti

prema Kojoj je najvaznije postiéi cilj,a to je zadovoljenje potreba korisnika $to je moguce

. e . . .. . . .. . ., e el 7
racionalnije i kvalitetnije, bez obzira na razlike u na¢inima na koje ¢e se to u&initi.?

% pavici¢ J., Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedia d.o.0., Zagreb, 2003., str.329
%" |bidem , str 333.
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5.2. Osnovne informacije o udruzi

Humanitarna udruga ‘“Nas San Njihov Osmijeh” osnovana je dana 26.03.2010. godine u Puli s
ciljem promicanja humanosti, dobrote i ljubavi prema ¢ovjeku, budenja pozitivnih vrijednosti
1 povezanosti medu ljudima, usvajanja vrijednosti i navike pomaganja koje se temelji na

volonterskom djelovanju i pruzanju nesebi¢ne pomoc¢i onima kojima je pomo¢ potrebna.

Predsjednik udruge je Igor Lopari¢, sluzbenih ¢lanova udruge je 9, a volontera ¢iji broj se

konstantno povecava je oko 70-ak.

Udruga suraduje sa sli¢nim organizacijama, udruzenjima i gradanima iz zemlje i inozemstva
te moze vrSiti druge aktivnosti u svrhu ostvarenja ciljeva udruge. Posebna se vaznost pridaje
osobnom kontaktu ¢lanova udruge s korisnicima iste. U tablici 3 prikazane su neprofitne

organizacije sa kojima suraduje udruga ,,Nas san, njihov osmijeh*.

Tablica 3. Suradnja udruge ,,Nas$ san, njihov osmijeh* sa drugim udrugama, organizacijama i

ustanovama

ORGANIZACIJE | TVRTKE

UDRUGE | KLUBOVI

SKOLE | DJECJI VRTICI

Grad Pula

"ZELENA ISTRA” Pula

Osnovna Skola STOJA, Pula

Zaklada za poticanje
partnerstva i razvoja civilnog
drustva

"OAZA” Rovinj

Osnovna Skola MONTE ZARO,
Pula

Sigurna kuc¢a ISTRA

‘SV.VINKA”, Pula

Srednja Skola VLADIMIR GORTAN,
Buje

Dom za psihicki bolesne
odrasle osobe Nedeséina

"RUKA SAPI PULA” Pula

SREDNJA EKONOMSKA SKOLA,
Pula

Dom za osobe
cerebralnom paralizom

sa

"ZUM”, Pula

MEDICINSKA SKOLA, Pula

Drustvo nasa djeca LIZNJAN

Udruga barmana Istarske Zupanije

TALIJANSKA SREDNJA SKOLA
"DANTE ALIGHIERI” Pula

Klub istarskih
Balota, Zagreb

studenata

Mate

PODRUCNA SKOLA
Liznjan

LIZNJAN,

Klub istarskih studenata Rijeka

POLITEHNIKA PULA, Pula

Klub mladih IDS-a

Djegji vrtic "DOBRILICI”

Djegji vrtic "CVRCAK”

Izvor: Sluzbena internet stranica udruge: Www.nsno.hr
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http://www.nsno.hr/

Ciljevi udruge jesu:

e promicanje humanosti, dobrote i ljubavi prema Covjeku te potrebe humanitarnog
djelovanja;

e aktivizam mladih u drustvu (poticanje volonterskog rada od samog djetinjstva);

e volonterstvo (navika nesebi¢nog pomaganja iznimno je vaZna, jer kroz pomaganje,
davanje i fizicku prisutnost donosimo radost ne samo u Zzivote drugih ljudi, nego
obogacujemo i nas vlastiti Zivot, postajemo bolji ljudi i gradimo bolji svijet);

e angaziranje, organiziranje i pruzanje pomoci korisnicima udruge;

e edukacija i osvjeStavanje Sire javnosti putem medija;

e organiziranje i sudjelovanje na predavanjima, seminarima, radionicama, individualnih
i drugih aktivnosti;

¢ senzibiliziranje javnosti te budenje svijesti u drustvu;

e poticanje i suradnja s ustanovama (dje¢ji vrti¢i, obrazovne i radne ustanove s
prilagodenim programima, integracijske ustanove, zdravstvene ustanove i sl.);

e izvrSavanje mjeseCnih akcija prikupljanja namirnica kontinuiranim djelovanjem
¢lanova udruge;

e razni drugi zadaci u cilju poboljSanja i razvoja kvalitete Zivota ¢lanova udruge,

korisnika udruge i Sire javnost

Udruga se orijentirala samo na Istarsku Zupaniju buduci da im je vazno da do ljudi kojima

pomazu mogu fizicki do¢i i stupiti u kontakt s njima.

Jako je vazno napomenuti da svaka obitelj kao korisnik Udruge dobiva jednog volontera iste
koji se brine za dobivenu obitelj te ih na taj nacin provjerava kako bi bili sigurni da se radi o
potrebitoj obitelji. Svaka osoba koja zeli donirati moze posjetiti bilo koju obitelj, uz prethodnu
najavu, kako bi se uvjerila da donacija ide u prave ruke.

U nastavku je prikazan logo udruge po kojem su prepoznatljivi.
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Slika 1. Logo udruge ,,Nas$ san, njithov osmijeh*
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5.3. Marketinske komunikacije udruge

1. AKCNE

Udruga organizira i sprovodi mjesecne akcije koje zapocinje s prvim danom u tekucem
mjesecu te zavr$ava s posljednjim istoga. Kroz ¢itav mjesec prikupljaju se sredstva (ovisno o
vrsti akcije) a onda se kroz posljednja 5 dana u mjesecu preko ¢lanova poveznica odnose

obiteljima korisnicima.

e Akcija,,Slusaj svoje srce

S obzirom da udruga djeluje na podruéju djelovanja svojih volontera, kroz godine rada bili su
orijentirani na socijalno ugrozene obitelji samo na podrucju Istarske Zupanije.
Ovom akcijom prelazi se ta granicu i jednokrathom se namjenom pomaze potrebitim
obiteljima na podrucju cak 15 hrvatskih Zupanija.
Od 18.05. pa do 30.05. na putu od oko 1500 kilometara, od Vukovara do Pule, uz pomo¢
mnogih fizickih 1 pravnih osoba iz ostalih Zupanija, fizicki posjecuju Sto veci broj potrebitih 1
doniraju im najosnovnije namirnice. Volonteri iz bilo kojih Zupanija javljaju se udruzi te daju
podatke o obitelji za koju znaju da im je pomo¢ potrebna. Kako se putem i zalihe namirnica
moraju nadopunjavati udruga zeli prikupiti §to vecu koli¢inu namirnica. Organizirano
prikupljanje namirnica moguce je odraditi u bilo kojoj Zupaniji uz prethodnu najavu. Takoder,

osim hrane 1 drugih potrepStina mogu se donirati i1 financijska sredstva na racun udruge.
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e Akcija,,Jedni za druge*

Ova se akcija provodi svake godine oko bozi¢nih blagdana. Cilj akcije je uz pomoc¢ $to veceg
broja pravnih osoba i organizacija, kao donatora, prikupiti Sto ve¢u koli¢inu donacija koje se

prosljeduju sluzbenim korisnicima udruge.

Volonteri udruge svakog se dana okupljaju u trgovackim centrima, gdje je postavljen Stand
udruge kako bi gradani koji su voljni mogli potrepstine donirati odmah nakon obavljene
kupnje. Na ovaj se nacin pokuSava ljudima pribliziti i rad udruge, buduc¢i da je koncentracija
ljudi u trgovackim centrima dnevno jako velika, pa zainteresirani mogu lakse donirati ukoliko
to Zele. Akcija traje otprilike 50 dana, a donacije koje se prikupe razvesele potrebite u vrijeme

blagdana, ali i narednih mjeseci.
e Akcija ,,Poruka u boci“

Akcija ,,Poruka u boci“ trajnog je karaktera i zapoceta je u suradnji sa humanitarnom
udrugom Pokloni mi buducnost. Akcija se sastoji od viSe ciljeva no onaj najvazniji jest
suzbiti sve veéi broj socijalno ugrozenih osoba koje svoju moguénost prezivljavanja potrazuju
kroz prikupljanje ambalaZe na cestama i raznim drugim mjestima. Takoder, ovom se akcijom
zeli ukazati 1 na mogucénost ocuvanja okoliSa te promicanju samoinicijativnhog volonterskog
aktivizma. Udruge zajednickim snagama prikupljaju povratnu ambalazu u obliku plasti¢nih i
staklenih boca te limenki koje jednom tjedno predaju registriranim korisnicima s kojima je
dogovoren takav oblik suradnje i pomo¢i. Suradnja je otvorena za sve fizicke osobe ali 1
pravne, kao i razne organizacije koje se u svojem gospodarskom ili drugom obliku djelovanja

susrecu s povratnom ambalazom.

Dogadaji ili ,,akcije” kao jedan od nacina ,,promocije” humanitarne udruge, jedan su od

najvaznijih alata kojim ova udruga prikuplja donacije ali 1 privlaci volontere i StiCenike.

Neke su akcije medijski popra¢ene kao i njihovi rezultati, a redovito se objavljuju svi i
donatori u svakom pojedinom mjesecu kako bi nekako nagradili one koji pomazu $ti¢enicima

udruge.
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2. STANDOVI ZA PRIKUPLJANJE DONACIJA

Zbog nedostatka prostora udruga nije u mogucnosti organizirati akcije u svojem prostoru.
Udruga svaki drugi Cetvrtak i1 petak postavlja svoj Stand na Pulsku trznicu gdje prikuplja
donacije za $ticenike. Volonteri koji sudjeluju u akcijama prikupljanja nose majice sa logom
udruge radi prepoznatljivosti. Svim se zainteresiranima dijele i letci kako bi se informirali i
poblize upoznali sa radom udruge. Tiskanje letaka financira se sredstvima prikupljenima iz

donacija.
3. RADIONICE I IZLETI

Udruga organizira i sprovodi jednom mjesecno radionice sa djecom odredenog tipa, ovisno o
kategorizaciji i temi vezanoj za radionice. Radionice su uglavnom edukativno-sportskog
sadrzaja te putem njih nastoje povezati djecu iz obitelji StiCenika sa ostalom djecom. Vrlo je
bitno najmlade Sti¢enike maknuti izvan Cetiri zida te im uz razna druZenja prikazati svijet na
koji nisu navikli i na koji su zbog teSkog nacina zivota, zaboravili ili ga nikada nisu upoznali.

Radionice su otvorenog tipa i svi su dobrodosli na iste.

Udruga takoder organizira i sprovodi razne izlete pomocu kojih se pokuSavaju zbliziti s
njihovim $ticenicima, pogotovo onim najmladim. Izleti su rijetki i ovisni o ljudskim
kapacitetima jer je odgovornost volontera prevelika te se rijetko odlucuju sprovoditi iste.

Takoder su, kao 1 radionice, otvorenog tipa, i svatko je dobrodosao.
4. MEDUI

Televizija, radio i novine mediji su kroz koje se udruga promovira i suraduje s njima. Sve
vece akcije koje udruga organizira prate lokalne televizije, za koje doznaju od same udruge.
Udruga je 2012. godine dobila nagradu za humanitarni rad, S$to je naravno dodatno

pripomoglo promociji same udruge.

Oglasavanje na radiju ipak je prisutnije kod vec¢ih dogadanja, npr. koncerata. Kod organizacije
koncerta jako je vazno da Sto viSe ljudi ¢uje za dogadaj, kako bi se $to vise ljudi odazvalo.
Udruga je ove godine organizirala jedan takav koncert humanitarnog karaktera pod nazivom

»Zagrlimo ljubav zajedno* s ciljem prikupljanja donacija.

Mediji predstavljaju vezu izmedu udruge i donatora, stoga je suradnja s njima neizbjezan dio

rada svake udruge.
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5. INTERNET

Web stranica udruge jako je vazna kako bi zainteresirane strane dobile §to viSe informacija o
samoj udruzi i njezinim ciljevima. Web stranicu udruge ,,Na$ san, njihov osmijeh* ureduju
njezini volonteri i iz tog razloga isticu kako bi stranicu ipak trebalo modernizirati 1 ¢eSce
azurirati. Osnovni podaci o udruzi, te brojevi telefona za kontakt jasno su vidljivi, kao i
osnovni ciljevi djelovanja udruge. Nedostatak je manjak fotografija kako bi se
zainteresiranima priblizio rad udruge i njezinih ¢lanova. Rezultati svih akcija objavljuju se na
web stranici udruge, kao i popis volontera kako bi rad udruge bio $to transparentniji. Na
stranici je istaknuta i suradnja sa ostalim udrugama i institucijama kao i Zelja da takvih

suradnja bude Sto vise.

6. DRUSTVENI MEDIJI

U komuniciranju sa ciljnim grupama pored tradicionalnih medija neprofitne organizacije

.....

ciljnim grupama (Facebook, Twitter, Youtube).

Drustvene mreze u posljednjem desetlje¢u u potpunosti su promijenile nacin komuniciranja
kako u osobnoj komunikaciji tako i u komunikaciji kompanija i neprofitnih organizacija.
Pojavom drustvenih mreza, njihovim rastom, promijenio se 1 na¢in komuniciranja odnosno
obracanja ciljnim trzZiStima. Svatko moze potpuno sam otvoriti sluzbene kanale 1 sam voditi

komunikaciju na drustvenim mrezama potpuno besplatno.

Udruga ,,Na$ san njihov osmijeh® aktivna je na drustvenim mreZama, te su one jedan od
najvaznijih elemenata njezine marketinske komunikacije sa okolinom. Veliki dio populacije
koristi drustvene mreze, te su one postale izvor informacija gotovo kao i masovni mediji.
Informacije koje se objavljuju na drustvenim mrezama kolaju velikom brzinom i svi korisnici
ith mogu vidjeti. Prednost drustvenih mreZza je to S§to su besplatne, a neprofitnim
organizacijama koje ,,Zive* od donacija to je itekako vaZzno. Na facebook stranici udruge
svakodnevno se o objavljuju sadrzaji povezani sa djelovanjem udruge. Rezultati svih akcija
objavljeni su na facebook stranici, nastoje se istaknuti i volonteri kako bi im se na taj nacin
udruga zahvalila na donacijama i pomo¢i. Fotografije pojedinih akcija i dogadaja, najave

koncerata ili dobrotvornih akcija prikupljanja pomo¢i takoder se dijele putem ove drustvene
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mreze. Budu¢i da su volonteri udruge zauzeti radom i pomaganjem potrebitima, ovaj je nacin
komunikacije ucinkovit i brz za azuriranje. Informiranje, uvjeravanje i povezivanje tri su

osnovna cilja facebooka.

Sve te kanale karakterizira moguénost da korisnici diktiraju i kreiraju sadrzaj, Sto je velik
odmak od npr. novina ili radija gdje sadrzaj odreduju urednici. S obzirom na veliku masu
korisnika koji koriste druStvene mreze, i tvrtke su shvatile da je kreiran novi kanal za
marketing. Ono §to je iznenadilo nespremne marketingase su nova pravila igre, igre u kojoj

oni ne vode glavnu rije¢, nego su i korisnici ti koju mogu re¢i svoje misljenje.

Prednost je marketinga putem drustvenih mreza je ta da kompanije/poduzeéa u veoma
kratkom roku mogu dobiti povratne informacije o njihovim proizvodima, uslugama, u
realnom vremenu te da u kratkom roku mogu obuhvatiti specificne ciljne grupe.Ne imati
facebook, twitter, instagram, youtube kanal itd., u danaSnje vrijeme znaci ne voditi efikasnu
komunikaciju. No, ¢esto se dogada da pojedinci i organizacije drustvene mreze dozivljavaju
kao komunikacijski kanal za koji nije potrebno razmisliti . Komunikacija putem drustvenih

mreza kao i1 svaka komunikacija iziskuje planiranje i jasnu strategiju.

Tablica u nastavku prikazuje osnovne komunikacijske alate udruge ,,Na§ san, njihov

osmijeh®.

Tablica 4. Komunikacijski alati udruge ,,Nas san, njihov osmijeh*

OGLASAVANJE UNAPREPENJE PRODAJE DODAJI I ISKUSTVA
Letci Majice Dobrotvorni koncerti
Plakati Standovi udruge Dobrotvorne akcije
Brosure Rucni rad sti¢enika Radionice i izleti
ODNOSI S JAVNOSCU IZRAVNI MARKETING USMENA PREDAJA
Pressice za najavu dogadaja Web stranica Javno zagovaranje
Intervju Drustvene mreze

Izvor: lzradila autorica
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6. ZAKLJUCAK

Sve organizacije svjesno ili nesvjesno primjenjuju barem neke od marketinskih aktivnosti
(odnosi s javnoscu, oglasavanje, ispitivanje potreba korisnika, prikupljanje sredstava,
lobiranja...). Marketinske aktivnosti u neprofitnim su organizacijama specifi¢ne u odnosu na
profitni sektor.

Komunikacija koju neprofitne organizacije ostvaruju s onima od kojih o¢ekuju nekakvu korist
najéeSce je uvjeravacka jer se njome nastoji motivirati donatore i volontere da se ponaSaju na
odredeni nacin. Iz tog razloga se nastoji razvijati 1 unapredivati nacine komunikacije koje
neprofitne organizacije mogu koristiti u svojem djelovanju.

Najveci izazov za komunikatore u neprofitnom sektoru predstavlja nedostatak vremena za
kreiranje kvalitetnih komunikacijskih sadrZaja i nedovoljna financijska sredstva za pokrivanje
troskova. Iz tog se razloga vecina odlucuje za tzv. besplatne medije. Najcesce koristeni kanali
komunikacije su web stranica organizacije, elektronska posta, drustvene mreze i odnosi s
medijima.

Svrha komunikacije je privué¢i paznju javnosti i kroz komunikaciju sa njom zapoceti promjene
u drustvu, odnosno osvijestiti ljude o odredenim socijalnim, ekoloskim ili nekim drugim

temama zbog kojih organizacije i djeluju.

Zadatak onih koji se bave odnosima s javno$¢u u neprofitnom sektoru je da njeguju svijest
javnosti, izgrade ugled, zadobiju povjerenje gradana koji ¢e ih podrzati 1 ucestvovati u
aktivnostima koja budu organizirana. Neprofitna organizacija u znatnoj mjeri zavisi od
aktivnosti marketinga, jer od kvalitete njegovog rada zavisi koliko ¢e sredstava biti
prikupljeno za funkcioniranje, da li ¢e korisnicima njihovih usluga ona biti adekvatno
dodijeljena, te da li ¢e javnost biti informirana o dostignué¢ima organizacije. konkretna
organizacija razlikuje od drugih, koliko pristalica i drustvene paznje ¢e pridobiti, u.
Neprofitne organizacije zbog malih i ¢esto nedovoljnih sredstava u svom radu moraju se u
vecoj mjeri oslanjati vise na publicitet nego na reklamu. Osim toga, moraju biti inovativne u

pridobivanju donatora.

Udruga ,,NaS$ san, njihov osmijeh* oslanja se na ,,besplatne* na¢ine komuniciranja sa ciljnom
publikom budu¢i da su im financijska sredstva ograni¢ena. Kao nedostatak se istice manjak

volontera koji bi se bavili promocijom udruge te komunikacijom s medijima. Volonteri se
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moraju posvetiti najvaznijim poslovima u udruzi, a to su organizacija prikupljanja donacija i

dostave donacija potrebitima Sto je i glavni cilj ove udruge.

Kao najvaznije komunikacijsko sredstvo isticu mediji koji uvelike utjecu na svijest gradana o
problemima u njihovoj zajednici i1 Sire. Nakon svakog nastupa u medijima povecava se broj

onih koji se aktivnije zele ukljuciti u rjeSavanje problema kojima se udruga bavi.

Prezentacijom u medijima udruga postaje dostupnija Sirem krugu ljudi pa je takvu suradnju
potrebno poticati i njegovati. Medijska pokrivenost njihovih aktivnosti omoguéava im Sirenje

informacija o njihovom djelovanju i izvan lokalne zajednice.

Transparentnost 1 prepoznatljivost postizu se upravo dobrom suradnjom udruge i medija, a u

udruzi su te dvije karakteristike glavni cilj.
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SAZETAK

Tema ovog zavr$nog rada je ,,Marketin§ska komunikacija u neprofitnim organizacijama“. Rad
nastoji prikazati sli¢nosti i razlike u marketinskoj komunikaciji u profitnim i neprofitnim
organizacijama. U prvom se dijelu govori opéenito o pojmu neprofitnih organizacija, njihovoj
klasifikaciji te temeljnim oblicima neprofitnih organizacija koje djeluju u Republici
Hrvatskoj. Drugi dio opisuje pojam komunikacije, te dva osnovna oblika komuniciranja,
medusobnu i masovnu komunikaciju. Masovna komunikacija je danas u suvremenom svijetu
izuzetno vazna, zato $to se njome najbrze dopire do ciljnih skupina. Poruka masovne
komunikacije mora biti brza, jasna i prilagodena Sirokom krugu primatelja.

Marketinske komunikacije zapravo su glas poduzeca , te sredstvo kojim se uspostavlja
komunikacija i veza sa potrosac¢ima. Marketinska se komunikacija sastoji od osam oblika, te
su svi detaljnije opisani u ovom dijelu. Tablicom najucestalijih komunikacijskih platformi
navedeni su alati kojima se organizacije koriste za svaki pojedini komunikacijski oblik.

Treci dio rada bavi se marketinskim komunikacijama u neprofitnim organizacijama i njthovim
specificnostima u odnosu na profitne organizacije. Neprofitne organizacije najceSée su
ogranic¢ene financijskim sredstvima pa su samim time i njihove mogucnosti za koriStenje svih
komunikacijskih oblika ograni¢ene. NajceS¢e koriStena sredstva su oglasavanje, dogadaji i
iskustva i javno zagovaranje.

Jedan od naj€es¢ih 1 najucinkovitijih oblika komunikacije kod neprofitnih organizacija je
komunikacija s medijima. Mediji 1 udruge gradana sastavni su dio civilnog drustva, a buduci
da je 1 jednima 1 drugima cilj postizanje opceg dobra, potrebna je medusobna suradnja.

U cetvrtom se dijelu opisuje marketin§ka komunikacija na odabranom primjeru humanitarne
udruge iz Pule ,,Na§ san, njihov osmijeh. Osnovni cilj udruge ,,Na$ san, njihov osmijeh* je
pomaganje potrebitima koji oskudijevaju u osnovnim Zivotnim potrebama. Udruga suraduje s
brojnim organizacijama te gradanima iz zemlje i inozemstva, ali i provodi razne aktivnosti
kako bi mogla prikupiti sredstva koja su joj potrebna za ostvarenje cilja, a to je pomo¢
njihovim korisnicima. Na kraju kao zakljucak rada moze se reci da postoji jo§ mnogo prostora
za napredak na podrucju marketinSkih komunikacija ove udruge, ¢ega su i u udruzi svjesni.
Medutim kako je njihov glavni cilj pomaganje potrebitima i povjerenje njihovih volontera i
donatora ostvaren, sada im ostaje za buducnost razraditi strategiju i plan djelovanja na

podruc¢ju marketinga i komunikacija.
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SUMARRY

The theme of this thesis is ,,Marketing communication in non-profit organizations®. The work
aims to compare similarities and differences of marketing communication in profit and non-
profit organisations.

In the first part non-profit organisations in general are addressed, together with their
classification and main types of non-profit organizations active in Republic of Croatia.

The second part deals with the term of communication and two main types of communication,
mutual communication and mass communication. Mass communication is in nowadays
extremely important, because it reaches the target groups very fast. The message of mass
communication has to be fast, clear and adapted to wide circle of recipients.

Marketing communications are the voice of the company, and means to maintain
communication and relationship with customers. Marketing communication is consisted from
eight types, which are in detail described in this work. In the table of the most common
communicational platforms are listed means which organizations use for each
communication type.

The third part of this work addresses marketing communication in non-profit organizations
and their peculiarities in comparison with profit organizations. Non-profit organizations are
usually limited with their funding and therefore their possibilities for using all communication
types are limited. The most common means are advertising, events and experiences and public
advocating.

One of the widely used and most effective means of communication of non-profit
organizations is communication with media. Media and associations of citizens are a part of
civil society and because both tend to achieve common good, their cooperation is necessary.
The fourth part of this work describes marketing communication on example of humanitarian
association from Pula ,,Na§ san njihov osmijeh®. This main aim of this organization is to help
ones who lack to satisfy their basic life needs. The association cooperates with numerous
organizations and citizens from Croatia and abroad, but also conducts a variety of activities in
order to collect funds for achieving its purpose, which is helping their users.

To conclude with, there is still a lot of space for progress in area of marketing communication
of this association, which they are also aware of. Since their main goal of helping the ones in
need and trust of their volunteers and donors is reached, in their future work they will tend to

build strategies and plans in field of marketing and communication.
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