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1. Uvod

Pojam neprofitne organizacije danas se spominje sve ¢eSc¢e, te ima sve bitnije
znacCenje. Prema samom pojmu marketing, ljudi su dosta sumnjicavi, iz razloga sto
smatraju da je marketing neka vrsta prevare. U profithom sektoru marketing igra jako
bitnu ulogu. MozZe se Cak re¢i da bez marketinga mnoge profitne organizacije ne bi
uspjele. Jednako kao Sto je marketing vazan za profitnu organizaciju, marketing

takoder ima sve vazniju ulogu u neprofitnom sektoru.

Kada ne bi postojale neprofithe organizacije, mnoge humanitarne akcije i
gradani istih interesa ne bi imali priliku zajedniCkim snagama mijenjati trenutnu
situaciju i teziti boljem okruzenju. U zakonima Republike Hrvatske ne postoji
jedinstvena definicija neprofitninh organizacija ve¢ se poblize pojasnjavaju razliciti
oblici neprofitnin organizacija. Neprofitnost iz samog naziva se odnosi na zabranu
ostvarivanja prihoda radi stjecanja osobne dobiti, dobiti ¢lanova te drugih fizickih ili
pravnih osoba. Sav prihod koji je ostvarila neprofitha organizacija, ide natrag u
organizaciju, te se mora koristiti na ucinkovit nacin, odnosno sluzi za ostvarivanje

misije organizacije.

Svrha ovoga rada je prikazati na koji nacin djeluju neprofitne organizacije, te
istaknuti sve veCu vaznost takvih organizacija. Takoder se radom Zeli prikazati na koji
nacin se takve organizacije financiraju, koji sudionici su potrebni kako bi organizacija
uspjedSno provodila svoje akcija, te na primjerima poblize vidjeti kako u praksi
pojedine neprofitne organizacije djeluju i na koji nacin provode svoje projekte s ciliem

ostvarivanja opc¢e dobrobiti.

U prvom poglavlju opisano je samo poimanje neprofitne organizacije, kao i
njezino definiranje. Takoder navedeni su i subjekti neprofitnog marketinga,
pojasnjena razlika izmedu profitnog i neprofitnog marketinga, navedeni sudionici,

nacin financiranja te marketinski splet neprofitnog marketinga.

U drugom poglavlju govori se o primjeni marketinga u pojedinim neprofitnim

organizacijama kao $to su humanitarne, vjerske, politicke, obrazovne i sl.



U treem poglavlju obradeni su primjeri neprofitnih organizacija, te se poblize
moZe vidjeti koje projekte pojedina organizacija provodi, na koji nacin pokuSava

ostvariti projekt, kao i kojem cilju tezi jedna neprofitna organizacija.



2. Neprofitne organizacije
2.1. Poimanje i klasifikacija neprofitne organizacije
2.1.1. Definiranje neprofitne organizacije

,Neprofitne organizacije su takve koje se, kako im sam naziv kaze, ne osnivaju
radi ostvarivanja dobiti, odnosno profita, nego radi zadovoljenja razli€itih op¢ih i
zajednickih drustvenih i humanitarnih potreba“ (Dimitri¢ M., Kapelac H.,M., Novokmet
M.)

Neprofitni sektor obuhvac¢a sve pojedince i organizacije koji pomazu da
drustvo u konacnici postane zajednica odgovornih pojedinaca okrenutih prema
osobnom i obiteljskom napretku, ali i napretku zajednice. Udruzeni drustveno
odgovorni pojedinci postoje otkada i drustvo samo, u zadnje vrijeme sve ih se viSe
smatra onima Kkoji mogu rjeSavati brojna vazna pitanja, javno sudjeluju¢i u radu
dobrotvornih humanitarnih, politickih i ostalih udruzenja, odnosno svega onoga sto je

izvan utjecaja drzave i dobiti.

Nastanak i razvoj neprofitnog sektora moZze se povezati s koncepcijom
drudtvene odgovornosti i s pripadnoS¢u zajednici kao grupi ljudi koji su povezani
drustvenim vezama, te ovise jedni o drugima. Bez osjecaja pripadnosti zajednici ne bi
se mogla niti stvoriti potreba da se zajednica nastoji oCuvati, da se Stite i pomazu
njezini ¢lanovi. Otklanjaju se posljedice drustvenih problema koje otezavaju pozeljno
funkcioniranje drustva. To mogu biti ratne krize, glad, elementarne nepogode,
ovisnost o raznim narkoticima, nasilje u obitelji, seksualno zlostavljanje i sl. Drustveni
problemi mogu se otkloniti na razne nacine, kao na primjer osnivanjem zaklade za

pomoc¢ u lijecenju ovisnosti o narkoticima ili dobrovoljnim doniranjem krvi.

Prema Kotleru i Andreasenu neprofitne organizacije se mogu klasificirati na:
umjetnost i kultura; obrazovanje i povezane djelatnosti; zastita i unapredivanje
okoliSa; zastita zivotinja; zastita drustvenog i tjelesnog zdravlja, kao i retardiranih i
nemocnih osoba; zastita potroSaca; prevencija zlo€ina i delikvencije; pomo¢ u
zapoS$ljavanju; socijalna za$tita; javna sigurnost, hitnost i izvanredni slu€ajevi;
rekreacija, slobodno vrijeme, sport; skrb o mladima; humanitarne aktivnosti;
medunarodne aktivnosti i suradnja; ljudska i gradanska prava; medusobna pomoc i
solidarnost; zaklade/fondovi; istrazivanje, planiranje, tehnoloska i tehni¢ka pomo¢;



milosrde; vjerske institucije. Nadalje, moguce je klasificirat neprofitne organizacije i

na nacin kako to prikazuje Slika 1.

Slika 1. Klasifikacija neprofitnih organizacija/aktivnosti

a) Osnovne neprofitne organizacije

¢ Humanitarne organizacije

e Vjerske organizacije

e Znanstveno-istrazivaCke organizacije
e Obrazovne i odgojne organizacije

e Zdravstvena i socijalna zastita

e Kultura i umjetnost

e Sport i rekreacija

¢ Politicke organizacije i sindikati

e Pokreti, udruzenja i ideje

b) Ishodidno srodne neprofitne organizacije

e Drzava i drZzavne institucije

Izvor: Pavici¢ J. (2000): Upravljanje strateSkim marketingom neprofitnih organizacija,

Ekonomski fakultet SveuciliSta u Zagrebu, Zagreb

Klasifikacije prema Kotleru i Andreasenu, kao i prema Pavi€i¢u samo su dvije

od velikog broja podjela neprofitnih organizacija.

Marketing ¢e sve manje biti u funkciji cilieva prodaje, a sve viSe u funkciji
ostvarenja viSih drustvenih ciljeva,te prije svega povecCanja kvalitete Zivota.
Marketing neprofitnin organizacija oznaCava primjenu marketindkih koncepcija i
tehnika na organizacije kao Sto su Skole i bolnice. ,Marketing neprofitnih organizacija
je skup aktivnosti kojima se osmisljava i pospjesuje planiranje, provedba, distribucija i
komuniciranje djelovanja organizacija koje ostvaruju neki odredeni javni interes, ali im
osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita“ (Pavic¢i¢ J., 2013., 31 str.). Vecina
ljudi i nestruénjaka marketing doZivljava kao samo oglasavanje i kao ,uvaljivanje”
neCega potencijalnim kupcima, odnosno ,varanje® potencijalnih kupaca. U
neprofitnim se organizacijama moze iz toga razloga javiti otpor uvodenju marketinga.

Potrebno je prije svega ljudima dat do znanja da je marketing okretanje prema




Zellama i potrebama kupaca. Neprofithe organizacije takoder imaju svoju
konkurenciju, one se natjeCu sa ostalim neprofitnim organizacijama za ista sredstva.
Kako se neprofitne organizacije obi¢no orijentiraju prema sponzorima i korisnicima,
javlja se i problem izbora glavnih sponzora prema kojima bi trebalo usmijeriti svoje
aktivnosti, odnosno kako bi se istakli od konkurencije. Da bi se uopée moglo govoriti
o marketingu neprofitnih organizacija potrebno je razumjeti sam pojam neprofitne
organizacije, te ga znati pravilno koristiti. MozZe se reci da su neprofithe organizacije
one koje sluze ostvarenju nekog javnog interesa, ali im osnovna svrha postojanja nije
ostvarivanje dobiti kao i kod profitnih organizacija. Mnoge neprofitne organizacije
nastaju i djeluju radi birokracije i

njezinih drustvenih posljedica. Pojam

neprofitabilnost se moze tumaciti na dva nacina, odnosno moze se tumaciti teorijski i

prakticno. Slika 2. Prikazuje teorijsko tumacenje i prakticno tumacenje
neprofitabilnosti.

Slika 2. Dva nacina tumacenja neprofitabilnosti

Teorijsko tumacenje neprofitabilnosti Naglasak je na zadovoljavanju

potrebal/interesa Sire drusStvene skupine (bilo
da je rije€ o ¢lanovima ili korisnicima usluga
organizacije), umjesto realizacije profita za
vlasnike/dioni¢are prodajom proizvoda i

usluga.

Prakti¢no tumacenje neprofitabilnosti

Zabrana raspodjele viska prihoda nad

rashodima njezinim osnivaCima, odnosnho

pojedincima  koji  kontroliraju  njezino

djelovanje te povoljnim  poreznim i

zakonskim tretmanom koji, dakako, ovisi o
konkretnim pravnim rjeSenjima u odredenoj

drzavi.

Izvor: Alfirevic N., Pavici¢ J., Caéija N. Lj.,

Mihanovi¢ Z., Matkovi¢ J., Osnove

marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija, Zagreb 2013., 31.str.

|zazovi vezani uz novu ulogu neprofitnog sektora u hrvatskom drustvu i preduvijete za

njegovo djelovanje prikazani su na slici 3.




Slika 3. 1zazovi vezani za novu ulogu neprofitnog sektora

Neovisnost

Sve viSe neprofitnih organizacija vazan dio
prihoda ostvaruje na temelju suradnje s
drzavnim institucijama Sto, posredno, moze
utjecati na viziju, misiju i aktivnosti takvih
organizacija te njihovu mozebitnu
podloznost manje ili viSe netransparentnim

politiCkim i financijskim utjecajima.

Brojnost

U Hrvatskoj postoji 44 915 registriranih
neprofitnih organizacija, mahom nevladinih
udruga od kojih, zapravo, vise od treCine
uopce ne djeluje. Na taj se nacin u javnosti
stvara negativna slika o cijelom neprofitnom
sektoru koji je, iako s brojnim institucijama,
,navodno“ neucinkovit te ne ostvaruje
oCekivane rezultate vezane uz pozitivhe

drustvene promjene.

Pristup ,po mjeri®

Neke se neprofitne organizacije radi lakSeg i
sigurnijeg pribavljanja sredstava iz razlicitih
medunarodnih i domadih izvora, piSuci
zahtjeve za donacije ili projektne prijedloge
za koje traze izvore financiranja,
usredotoCuju na one drustvene probleme i
pitanja za koje smatraju da su ,prioritetniji
onima od kojih traze novac, premda to
mozda i nije ono Cime bi se izvorno trebale

ili htjele bawviti.

lzvor: Alfirevié N., Pavigi¢ J., Cagija N. Lj., Mihanovié¢ Z., Matkovié¢ J., Osnove

marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija, Zagreb 2013., 21.str.

U Hrvatskoj za sada joS nema pravog tretmana neprofitnih organizacija koje

pridonose javnhom dobru, veé se posebno odreduje status organizacija koje se bave




humanitarnim radom (Zakon o humanitarnoj pomoc¢i, NN 96/03), vjerskih zajednica u
koji se radi na javnu dobrobit (Zakon o pravnom poloZaju vjerskih organizacija, NN
83/02) te se razliCitim zakonima ureduju dodjela sredstava od igara na srecu,
porezna oslobodenja za darovanja dana neprofitnim organizacijama te neke druge
pravne pogodnosti (Alfirevié N., Pavigi¢ J., Cagija N. Lj., Mihanovié Z., Matkovié J.,
2013.).

2.1.2. Subjekti neprofitnog marketinga

Neprofitne organizacije mogu u pravnom smislu poprimiti razliCite oblike, od kojih
su najcesSce, a time i najpoznatije ustanove, udruge, zaklade i fundacije. Njihov glavni
cili je pruzanje socijalnih usluga gradanima ili njihovim ¢lanovima. Usluge koje
pruzaju su razliite prirode. Vecina ¢lanova su volonteri, a organizacije su nevladine.
Izvor njihova financiranja su najceSc¢e donacije, te nisu osnovane s ciliem ostvarenja
dobiti.

2.1.2.1. Ustanove

Prema Zakonu o ustanovama (NN 76/93) ,ustanove su pravne osobe koje se
oshivaju 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“ (NN ¢l. 1, str. 2). Ukoliko se navedene djelatnosti obavljaju radi

stjecanja dobiti za ustanovu se primjenjuju propisi o trgovackim drustvima.

Prema tome, ustanove su temeljni pravni oblik za trajno obavljanje poslova
drustvenih djelatnosti, tj. djelatnosti koje su od prvenstvenog interesa za nevladine

organizacije i u kojima se ogleda suradnja izmedu drZave i takvih organizacija.

Ustanovu moze osnovati domaca ili strana fizi¢ka ili pravna osoba, ali obavljanje
onih djelatnosti ili dijelova usluga koje se obavljaju kao javna sluzba, dopusteno je
smo javnim ustanovama. Javne ustanove mogu osnovati drzava, jedinice lokalne i
regionalne samouprave u okviru svog samoupravnog djelokruga, ali i druge fizicke i
pravne osobe, odnosno jedinica lokalne samouprave i fizicka ili pravna osoba
zajedno, ako je to zakonom dopusteno. Odredivanje djelatnosti koje se obavljaju kao
javna sluzba, i eventualno dopustenje fiziCkoj ili pravnoj osobi da osnuje javnu

ustanovu, sadrzano je u posebnim zakonima, a za neprofitne organizacije je



najznacajnija moguénost suradnje na podruCju zdravstva, socijalne skrbi i

obrazovanja.

Ustanovom upravlja upravno vijeCe ili drugi kolegijalni organ ako posebnim
zakonom nije drugacCije odredeno. Voditelj ustanove je ravnatelj, ako zakonom nije
drugacije odredeno. Ravnatelj organizira i vodi rad i poslovanje ustanove, predstavlja
i zastupa ustanovu, poduzima sve pravne radnje uime i za racun ustanove, zastupa
ustanovu u svim postupcima pred sudovima, upravnim i drugim drzavnim tijelima te
pravnim osobama s javnim ovlastima. Ravnatelj je odgovoran za zakonitost rada
ustanove. Ustanova moze imati stru¢no vijeCe ili drugi kolegijalni strucni organ
ustanove. Sredstva za rad koja su pribavljena od osnivaCa ustanove, steCena
pruzanjem usluga i prodajem proizvoda ili su pribavljena iz drugih izvora Cine imovinu
ustanove. Ako u obavljaju svoje djelatnosti ustanova ostvari dobit, ta se dobit
upotrebljava isklju€ivo za obavljanje i razvoj djelatnosti ustanove u skladu s aktom o
osnivanju i i statutom ustanove. (NN €l. 57. st.2.) Osnivac¢ ustanove moze odluciti da
dobit ustanove upotrijebi za razvoj i obavljanje djelatnosti druge ustanove kojoj je
osnivat. Rad ustanova je javan. Ustanova je duzna pravodobno i istinito

obavjestavati javnost o obavljanju djelatnosti.

Iz navedenog moze se reci kako ustanove predstavljaju neprofitne organizacije
Ciji je osnivaC, u najveéem broju sluCajeva drzava, odnosno jedinice lokalne i
regionalne samouprave, te da je u najveem dijelu rije¢ o obavljanju i to trajnom

obavljanju drustvenih djelatnosti.

2.1.2.2. Udruge

,Jdruga je svaki oblik slobodnog i dobrovoljnog udruZzivanja vise fizickih, odnosno
pravnih osoba koje se, radi zastite njihovih probitaka ili zauzimanja za zastitu ljudskih
prava i sloboda, zastitu okoliSa i prirode i odrzZivi razvoj, te za humanitarna, socijalna,
kulturna, odgojno-obrazovna, znanstvena, sportska, zdravstvena, tehnicka,
informacijska, strukovna ili druga uvjerenja i ciljeve koji nisu u suprotnosti s Ustavom i
zakonom, a bez namjere stjecanja dobiti ili drugih gospodarski procjenijivih koristi,
podvrgavaju pravilima koja ureduju ustroj i djelovanje toga oblika udruzivanja®. (NN
74/2014 , ¢l.4)

Odnosno, moze se recCi da su udruge svaki oblik slobodnog i dobrovoljnog

udruZivanja vise fizi€kih i pravnih osoba. Te se osobe udruZuju u udrugu radi zastite



nekih zajednickih vrijednosti, interesa i ciljeva. Udrugu kao udruZenje gradana mogu
osnovati najmanje tri osnivaca ( tri fizicke ili pravne osobe), te im svrha osnivanja nije
stjecanje dobiti. Udruge mogu djelovati za opée dobro i udruge koje su osnovane s

ciliem zadovoljenja potreba svojih Clanova.

Za osnivanje udruga potrebno je provesti Zakonom propisani postupak. Osnivaci
udruge mogu biti domaci i strani drzavljani, bez ikakvih ograni€enja, osnovno je a se
radi o poslovno sposobnim fizickim osobama. Osniva¢ udruge osim viSe fizi¢kih
osoba moze biti i pravna osoba kao Sto je vec¢ re€eno u prijaSnjem tekstu. Osnivac
mozZze biti i maloljetna osoba s navrSenih 14 godina Zivota te punoljetna osoba liSena
poslovne sposobnosti u dijelu sklapanja pravnih poslova, pod uvjetom da zakonski
zastupnik, odnosno da skrbnik daje ovjerenu pisanu suglasnost. Nastupom
punoljetnosti osoba stje€e potpunu poslovnu sposobnost, a to znaci da punoljetna
osoba bez iCije suglasnosti samostalno Stiti svoja prava i interese. Jednako tako
punoljetna osoba samostalno preuzima obveze i odgovornost za obveze. ( Bi¢ani¢
N., Doj€i¢ |., Bukanovi¢ Lj., Bajo J. I., Karaci¢ M., Lukac€ D., Ciri¢ P. M., Slavinac |.,
Vranar K., 280 str.)

Udruge su najmnogobrojnije organizacije civilnog drustva i njihova uloga je
znacajna za daljnji razvoj svih institucija i drustva u cjelini, jer njihovo djelovanje nije
usmjereno samo na dobrobit njezinih ¢lanova vec¢ i za opCe dobro. Za oCekivati je da
udruge gradana ali i privatni, a posebno javni sektor, pridonese osiguranju sredstava
udrugama, posebno onima koji djeluju za opce dobro, jer su takve udruge ne samo
dobar, nego li i poZeljan partner kako javnog sektoru tako i drzavi u cjelini. Zakon o
udrugama doprinosi jaCanju autonomije u radu udruga, kao pravnih osoba koje
neposredno osnivaju i upravljaju njihovi ¢lanovi, temelj koji treba doprinjeti razvoju
kriterija, mjerila i postupaka za proracunske dotacije projektima i programima za opce
dobro. Zakonom se utvrduje osnivanje, pravni polozaj, djelovanje, registracija,
financiranje, imovina, odgovornosti, statusne promjene, nadzor, prestanak postojanja
udruge sa svojstvom pravne osobe te upis i prestanak djelovanja stranih udruga u
RH. Zakon se ne primjenjuje na politiCcke stranke, vjerske zajednice, sindikate i
udruge poslodavaca. Cilj koji se Zakonom Zzeli posti¢i je osigurati ucinkovito
djelovanje udruga sa svojstvom pravne osobe te stvoriti preduvjete za djelotvorno
financiranje programa i projekata od interesa za opc¢e dobro koje provode udruge u

RH. Udruga moZze imati i pravnu sposobnost koju stjeCe upisom u Registar udruga



Republike Hrvatske kojim ona stjeCe svojstvo pravnog subjekta koje joj proizlazi iz
Zakona, odnosno tek upisom u registar udruge, udruga moze postati nositelj prava i
obveza i time ona postaje pravni subjekt i stjeCe svojstvo pravne osobe. ( Bi¢ani¢ N.,
Doj¢ié 1., Bukanovi¢ Lj., Bajo J. I., Karagi¢ M., Lukaé D., Ciri¢ P. M., Slavinac |.,
Vranar K., 273 str.)

Ljudi u okviru udruga najceSce volontiraju sa zeljom da pomognu pojedincima i
drustvu, pomognu prijateljima, povecaju vlastito samopostovanje, steknu iskustvo,

osjecaju se dobro, ostvare ravnotezu u zivotu i sl.

Clanstvo u udruzi je slobodno i dobrovoljno i svaka fizicka i pravna osoba moze
postati Clanom udruge. Uvjeti za Clanstvo propisani su Zakonom, a svaka udruga ih
za sebe propisuje statutom. Clanstvo moze biti redovito, pridruzeno i poasno. Kada
govorimo o redovnom Cclanstvu ono se poistovjecuje s €lanovima i podrazumijeva
redovne Clanove udruge. Da bi neka osoba postala redovnim ¢lanom mora
ispunjavati uvjete za redovno Clanstvo propisane statutom. Redovan cClan udruge
moZe postati svaka osoba koja se, radi zastite osobnih probitaka ili zauzimanja za
zastitu ljudskih prava i sloboda, zastitu okolisa i prirode i odrzZivi razvoj, te za
humanitarna, socijalna, kulturna, zdravstvena i druga uvjerenja i ciljeve koji nisu u
suprotnosti s Ustavom RH i zakonom, a bez namjere sjecanja dobiti ili nekih koristi,
zalaze za statutom propisana pravila i djelovanje udruge. Redoviti ¢lanovi placaju
Clanarinu te sudjeluju u radu skupstine. Nadalje, ¢lanstvo u udruzi mozZe biti i
pridruzeno, a statutom se propisuje tko su pridruzeni ¢lanovi udruge, a moze se
propisati da su pridruzeni ¢lanovi oni koji svojim radom potpomaZzu ciljevima udruge,
sudjeluju u djelovanju udruge kao pomagaci ili volonteri u provodenju pojedinih
aktivnosti radi realizacije cilieva za opée dobro koje udruga promice,. Pridruzeni
Clanovi u pravilu ne placaju €lanarinu, te ne sudjeluju u radu skupstine. Pored
redovnih i pridruzenih ¢lanova, udruga takoder moze imati i poCasne Clanove, s tim
da se statutom udruge propisuju uvjeti koji moraju biti ispunjeni za po€asno ¢lanstvo.
Svaki €lan udruge ispunjava pristupnicu osnovom Kkoje izrazava svoju volju da Zeli
postati clanom udruge ili pisanu izjavu o uc¢lanjenju. ( Bi¢ani¢ N., Doj¢i¢ I., Bukanovi¢
Lj., Bajo J. I., Karaci¢ M., Lukac D., Cirié P. M., Slavinac I., Vranar K., 281 str.)

Udruge svoje ciljeve ostvaruju razli€itim zada¢ama i aktivhostima, u rasponu
od zagovarackih udruga, koje se bore za prava na socijalno ugroZenih manijinskih

skupina, preko socijalnih i javnih usluga od opc¢eg interesa na podrucju obrazovanja,
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zdravstva i socijalne skrbi, pa sve to savjetodavnih uloga pri oblikovanju javnih
politika, Sto se ocituje u aktivnom sudjelovanju udruga u donoSenju i provedbi
pojedinih zakona ili strategija. Ostvarenje ciljeva udruga financira prihodima iz

¢lanarina, dobrovoljnih priloga, donacija i darova i sl.

Razlika izmedu udruga i ustanova jest ta Sto je njihova osnovna svrha
osnivanja potpuno razliCita. Kao Sto smo vec rekli ustanova se osniva radi trajnog
obavljanja djelatnosti javnog interesa pri ¢emu se mora udovoljiti nizu uvjeta
potrebnih za osnivanje ustanove, dok je za osnivanje udruge potrebna suglasnost

najmanje tri osnivaca koji namjeravaju osnovati udrugu kako bi zastitili svoje interese.

2.1.2.3. Zaklade i fundacije

Moze se reci da je zaklada imovina namijenjena da sama, odnosno prihodima $to
ih stjeCe, trajno sluzi ostvarivanju neke opcekorisne ili dobrotvorne svrhe. Dok je
fundacija imovina namijenjena da u odredenom vremenskom razdoblju sluZi
ostvarivanju neke opcekorisne ili dobrotvorne svrhe. Svrha je zaklade opcéekorisna,
odnosno dobrotvorna i ako se tiCe samo osoba koje pripadaju odredenom stalezu,
pozivu, nacionalnoj, jezi¢noj, kulturnoj, znanstvenoj i vjerskoj grupi ili sli¢no,
odredenom krugu osoba, odnosno osoba koje zive na odredenom podrucju ili su

obuhvacéene djelatno$¢u odredene udruge, ustanove ili druge pravne osobe.

Zaklade su karakteristicne po neovisnosti resursa, teorijski nemaju pritisak
potrebe prikupljanja i trazenja financijskih sredstava. Ipak u praksi postoje razliite
razine neovisnosti u pogledu resursa. Zaklade se isto tako mogu podijeliti na Cetiri
temeljne kategorije, a to su zaklade s neovisnim sredstvima iz stalnih fondova;
zaklade sa sredstvima prikupljenim godi$nje iz nevladinih izvora; zaklade ovisne o
nevladinim sredstvima, ali polazu racune vladi; zaklade ovisne o vladinim sredstvima.
lako se teorijski samo prva kategorija smatra pravim zakladama, u praksi je pak
uobiCajeno da se u zaklade ubrajaju prve dvije kategorije (Alfirevic N., PaviCi¢ J.,
Cacija N.,Lj., Mihanovi¢ Z., Matkovié¢ J., 2013.)

.Strana zaklada, odnosno fundacija, u smislu ovoga Zakona, je zaklada sa
sjediStem u inozemstvu koja je valjano osnovana i registrirana po pravu zemlju u
kojoj ima sjediSte. Strana zaklada, odnosno fundacija moze u Republici Hrvatskoj, po
naCelu uzajamnosti, osnovati svoje predstavnistvo putem kojeg obavlja svoju

djelatnost u Republici Hrvatskoj u skladu s njenim propisima. PredstavniStvo strane
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zaklade, odnosno fundacije smatra se osnovanim danom upisa u upisnik
predstavniStva stranih zaklada i fundacija u Republici Hrvatskoj kojeg vodi

ministarstvo nadlezno za poslove opc¢e uprave.“ (Zakon o zakladama i fundacijama)

Zaklada nema clanova ni vlasnika. Zaklada ima korisnike, to jest, one Cije se
potrebe podmiruju programima zaklade. Razlika izmedu udruge i zaklade je relativna.

Za djelovanje udruge potreban je novac, a za vodenje zaklade potrebni su ljudi.

Zaklade se po nacinu djelovanja mogu podijeliti na operativhe i donatorske.
Moguce je da viSe zaklada primjenjuje oba nacina djelovanja radi postizanja opc¢eg

dobra. Slika 4. objasnjava ta dva pojma.

Slika 4. Operativne i donatorske zaklade

Operativne zaklade Osiguravaju vlastiti raspon programa i
usluga
Donatorske zaklade Bave se iskljucivo donacijama

neprofitnim organizacijama kako bi mogle

provesti svoje programe

lzvor: Alfirevic N., Pavi¢i¢ J., Cacija N.Lj., Mihanovi¢ Z., Matkovi¢ J.,Osnove

marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija, str. 138.

Razlikuju se pet vrsta zaklada (Lider media, 2016.):

1. Nezavisne - NajviSe je zaklada u Hrvatskoj i svijetu nezavisno, koje vecinski ne
financiraju tvrtka ili drzavno tijelo (Zaklada Odraz, Biotehnicka zaklada Prehrambeno-

tehnoloSkog fakulteta, Humanitarna zaklada za djecu Hrvatske).

2. Korporativne - Za razliku od prakse u zapadnim zemljama jo$ su vrlo malo
zastuplijene u Hrvatskoj. Rije€ je o zakladama koje osniva, donira i vodi tvrtka ili
korporacija. Ciljevi korporativhe zaklade povezuju se s tvrtkinim poslovanjem i
podrucjem kojim se bavi (Zaklada Adris, Zaklada ‘Prof. Zlata Bartl’, Zaklada Uvijek sa

srcem).
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3. Javne - Zaklade koje je osnovala gradska ili Zupanijska vlast ili institucije, odnosno
drzava. Osnovna imovina takvih zaklada dodijeljena je iz proraCunskih sredstava i na
godinu se u njih uplacuje odredeni iznos (Nacionalna zaklada za razvoj civilnog

drustva, Zaklada Hrvatske akademije znanosti i umjetnosti).

4. Lokalne - Donatori su lokalno stanovnistvo i lokalni gospodarski subjekti koji svojim
novcem poticu rad Skola i udruga te mogu povecati razinu i kvalitetu usluga u

zdravstvenim ustanovama ili u zastiti okoliSa (Zaklada Zamah, Slagalica).

5. Politicke - NajceSc¢e ih osnivaju politiCke stranke; zauzimaju se jaCanje politiCke
kulture, nadogradnju demokratskog drustva i slicno (Zaklada hrvatskoga drzavnog

zavjeta).
2.2. Formalni aspekti neprofitne organizacije

U danasnje vrileme neprofitne organizacije se sve viSe pojavljuju i sve su
znacajnije za svijet u kojem Zivimo. Ljudi se svakim danom susre¢u sa neprofitnim
organizacijama, iako toga mozda nisu ni svjesni. Takoder, povecana popularnost
druStvenih mreza i novih tehnologija, doprinijelo je poveéanoj informiranosti o

organizacijama koje za cilj nemaju ostvariti dobit ve¢ djeluju za Siru dobrobit.

Moguce je razluCiti dvije skupine subjekata koje prakticiraju neprofitni
marketing. Prva skupina neprofitnih subjekata trzi proizvode i usluge, ali im cilj nije
ostvarivanje dobiti, dok je druga skupina usmjerena na ostvarenje drustvenih ciljeva.
Valja takoder napomenuti da pojam neprofitni ne znaci da nema profita, neprofitne
organizacije moraju takoder kao i profitne poslovati financijski pozitivho i profit
rasporedivati u skladu sa njihovom neprofitnom misijom i ciljevima koje zele ostvariti.
Neprofitni sektor, odnosno samo podrucje djelovanja neprofitnih organizacija, moze
se pojaviti i pod drugim imenom, pa se tako moze govoriti o volonterskom sektoru,
neovisnom sektoru, trecem sektoru ili karitativnom sektoru. (Meler M., 2003.) U radu
¢e se upotrebljavati pojam neprofitni sektor, odnosno neprofitne organizacije iako se

kod nas éesto moze naici da se u literaturi koristi izraz treéi sektor.

No, da bi poslovala neprofitha organizacija prije svega treba obaviti mnostvo
papirologije kao i profitne organizacije, odnosno moraju se upisati se u registar

neprofitnih organizacija.
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Registar neprofitnih organizacija osnovan je 2009. godine kada je uocena
potreba za vecom i CeS¢om kontrolom dostave financijskih izvjeStaja neprofitnih
organizacija Ministarstvu financija i Drzavnom uredu za reviziju. Za to je bilo potrebno
osigurati cjelovite podatke o obveznicima primjene neprofithog raCunovodstva te se
razmiSljalo i o povezivanju postojeCih maticnih registara kao Sto je Registar udruga,
Registar zaklada i ostalih registara. Glavni razlog zbog kojega se odlucilo na
ustrojavanje potpunog novog registra, pod nazivom Registar neprofitnih organizacija
jest to da postojeéi registri ne sadrze elemente dostatne za pracenje financijskih
podataka neprofitnih organizacija na razini sektora, kao cjeline. Zakon o financijskom
poslovanju i racunovodstvu neprofitnin organizacija (NN br. 121/14) isto tako
prepoznaje vaznost Registra kao srediSnjeg izvora podataka o neprofitnoj
organizaciji. Registar vodi Ministarstvo financija u elektroni¢kom obliku i dostupan je

na njenim mreznim stranicama ( http://www.mfin.hr/hr/registar-npf ). Pravilnikom o

izvjeStavanju u neprofitno raCunovodstvu i Registru neprofitnih organizacija (NN br.
31/15) koji je donesen na temelju Zakona detaljnije se propisuje nacin vodenja
Registra, upis, brisanje te promjena podataka u Registru. Sve neprofitne organizacije
od domacih i stranih udruga, zaklada, ustanova, umjetnickih organizacija, komora,
sindikata te ostalih pravnih osoba kojima temeljni cilj osnivanja i djelovanja nije
stjecanje dobiti i za koje iz posebnih propisa proizlazi da su neprofithog karaktera
obvezne su se upisati u Registar, no vjerske zajednice izuzete su Zakonom od
obaveze upisa u Registar. Medutim, pravne osobe kojima su osnivaCi vjerske

zajednice, a nisu osnovane sa ciljem ostvarivanja dobiti nisu izuzete od ove obaveze.

U Registar se upisuje na temelju prijave dostavljene Ministarstvu financija najkasnije
60 dana od upisa u maticni registar. Pod mati¢nim registrom smatra se odgovarajuci
registar u Republici Hrvatskoj u koji je neprofitna organizacija upisana prilikom
oshivanja. Neprofitha organizacija popunjava i predaje prijavu ha obrascu RNO i to
samo kod upisa. Upisom u Registar, Ministarstvo financija dodjeljuje RNO broj bez
kojega nije moguca predaja financijskih izvjestaja, te po tom broju mogucée je na
stranicama Ministarstva financija brzo i jednostavno pretraZzit neprofitnu organizaciju.
Upis u Registar je takoder i uvjet za dobivanje sredstava iz drzavnog proracuna,
proracuna jedinica lokalne i podruéne samouprave i drugih javnih izvora. ,Neprofitna
organizacija koja ostvaruje sredstva iz javnih izvora, ukljuCujuci i sredstva drzavnog

proracuna i proraCuna jedinica lokalne i podruéne (regionalne) samouprave duzna je
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nadleznom tijelu drzavne uprave, jedinici lokalne i podruéne (regionalne)
samouprave, odnosno drugom nadleznom tijelu javne vlasti dostaviti izvjeStaj o
potrosnji proraCunskih sredstava. Nadlezna tijela i jedinice lokalne i podru¢ne
(regionalne) samouprave iz stavka 1. ovoga ¢lanka imaju pravo vrsiti kontrole na licu
mjesta o utroSku sredstava iz drzavnog proraCuna i proracuna jedinica lokalne i
podrucne (regionalne) samouprave. Ministar financija pravilnikom o izvjeStavanju u
neprofitnom racCunovodstvu i Registru neprofitnih organizacija utvrduje minimalni
sadrzaj i rokove dostave izvjestaja o potroSnji proracunskih sredstava“(NN 121/14, €l.
6).

Obrazac RNO sadrzi sljedece podatke o neprofitnoj organizaciji ( Bic¢ani¢ N.,
Dojci¢ 1., Bukanovi¢ Lj.,m Bajo J. I., Karaci¢ M., Lukac D., Ciri¢ P.M., Slovinac I.,

Vranar K.):

1. Opcée podatke: naziv neprofithne organizacije, skraceni naziv neprofitne
organizacije, OIB, mati¢ni broj, pravno ustrojbeni oblik, broj organizacijskih dijelova,
naziv mati¢nog registra, broj iz matricnog registra, adresa sjedista, postanski broj,
mjesto, Sifra djelatnosti, racun, statisticka oznaka grada/opcine, statisticka oznaka

Zupanije, osoba za kontakt, telefon, faks, e-mail i web stranica.
2. Podatke o zakonskom zastupniku/osobama ovlastenim za zastupanje.
3. Podatke relavantne za bazu financijskih izvjestaja.

Neprofithna organizacia moze oznaciti samo jednu od navedene tri
mogucnosti. U prilogu 1 se nalazi Obrazac RNO koji je i dostupan na mreznim

stranicama Ministarstva financija.

Ukoliko je bilo promjene u podacima sadrzanim u Registru, neprofitna
organizacija izvjeStava o promjeni podnosenjem prijave za upis promjene na Obrazac
RNO-P. Podaci iz Registra javni su i dostupni na mreznim stranicama Ministarstva
financija. Cesto neprofitne organizacije traze dokaz o upisu u Registar, no
Ministarstvo financija ne izdaje rjeSenje o upisu u Registar, ve¢ je dovoljno izlistati
stranicu Registra na kojoj je vidljiv RNO broj neprofitne organizacije. Zakonom se
jaCa nacelo javnosti i transparentnosti financijskog poslovanja neprofitnih
organizacija. Registar takoder osigurava uvid u godiSnje financijske izvjestaje

neprofitnih organizacija, izuzev za sindikate i udruge poslodavaca.
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2.3. Razlika izmedu profitnog i neprofitnog marketinga

Sto se tice razlika izmedu profitnog i neprofitnog marketinga bitno je istaknuti
sliedecée, profitni marketing se zasniva na profitabilnim, a neprofitni marketing na
opcedrustvenim kriterijima. lako imaju razliCite kriterije, imaju jedinstven zajednicki
cilj, a to je zadovoljavanje potreba. Zatim, profitni se marketing svoje djelovanje
usmjerava ka potro$acu, za razliku od neprofitnog marketinga koji je usmjeren prema
drustvu kao cjelini, a potom posredno i na pojedinca. Kod profithog marketinga vrlo
lako se moze odrediti ostvarena koristi i pripadajuce troSkove, dok je kod neprofitnog
marketinga teze vrednovati ostvarene koristi od odredenih aktivnosti u odnosu na
troSkove. Sljedeca bitna razlika izmedu ove dvije vrste marketinga je ta $to je cilj kod
profitnog marketinga povecanje prodaje,smanjenje troSkova te povecanje dobiti, a
kod neprofitnog marketinga je to povecanje drustvenog blagostanja. Profitni
marketing ima u pravilu kratkoro€no djelovanje, dok neprofitni marketing u vecoj ili

manjoj mjeri dugoro€ni obzor djelovanja.

Profitni i neprofitni marketing moraju biti medusobno komplementarni jer jedino
na taj nacin dobivaju svoj puni smisao. Primjerice, proizvodnja automobila. Profitnim
marketingom nastojat ¢e se ustanoviti najbolje osobine automobila za potroSace
automobila, proizvesti automobil takvih osobina, te nastojati ostvariti predkupovno,
kupovno te postkupovno zadovoljstvo potroSaca. Neprofitnim marketingom, nastojat
Ce se $to je moguce u veéoj mjeri umanijiti negativne osobine automobila i to ne samo
sa stajalista pojedinca vec i s opcedrustvenog stajalista, kao npr. zagadenje okoline,
potrosnja goriva i sl. To isto tako znacCi da ukoliko bi, Hrvatski zavod za zdravstveno
osiguranje Hrvatske provodilo akciju kojom bi motivirao ljude da peru zube CeSce
tijekom dana, tada bi bila rije€ o neprofitnom marketingu. No medutim, ukoliko bi
nositelj akcije bio neki od proizvodaCa zubne paste, tada bi rije€C bila o profitnom
marketingu. (Meler, M. (2003.) Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet Osijek str.62-
66.)

Prema Kotleru moguée je ustanoviti sljiede¢u temeljnu razliku izmedu

neprofitnog i profithog marketinga. Razlika je prikazana u tablici broj 1.
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Tablica broj 1. Prema Kotleru razlika izmedu profitnog i neprofitnog marketinga

Neprofitni marketing

Profitni marketing

1. Nastojanje za promjenama stavova i

ponasanja na ciljnom trzistu.

cilinog trzista.

2. Ostvarenje interesa ciljnog trzista ili drustva
bez ostvarenja osobne ili neke druge vrste
dobiti.

ciljnog trzisSta drustva.

3. Predmet realizacije marketing-napora su

ideje.

proizvodi i usluge.

Izvor: Meler, M. (2003.) Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet Osijek str.66.

Razliku izmedu profitnog i neprofitnog marketinga mogucée je uoditi i na

temelju sljedecCe usporedbe koja je prikazana u tablici 2.

Tablica 2. Razlika izmedu profitnog i neprofitnog marketinga

Neprofitni marketing

Profitni marketing

1. Povezan je sa organizacijama, ljudima,
mjestima 1 idejama, a ne samo sa

proizvodima i uslugama

1. Povezan je uglavhom s proizvodima i

uslugama

2. Razmjena se ne mora odvijati

2. Razmjena se odvija mahom upotrebom

novca

3. Ciljevi su kompleksniji buduéi da uspjehe
i proma$aje nije mogucée uvijek mijeriti

financijskim u€incima

3. Ciljevi se uglavhom svode na prodaju i

profit

4. Koristi Cesto nisu u svezi s pla¢anjima.

4. Koristi su najceSCe u izravnoj svezi s

izravnim placanjima

5. Cesto je u sluzbi ekonomski

neprofitabilnih trziSnih segmenata.

5. U sluzbi je isklju€ivo profitabilnih trziSnih

segmenata.
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1. Zadovoljavanje identificiranin  potreba

2. Ostvarenje dobiti ostvarenjem interesa

3. Predmet realizacije marketing-napora su




Izvor: Meler, M. (2003.) Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet Osijek str.67.

Potrebno je znati koje su temeljne osobitosti neprofitnih organizacija i koja je
naposljetku i njihova razlika u odnosu na gospodarske subjekte, kao profitne

organizacije. Te su osobitosti, sljedece:
. Djeluju prije svega s nekom svrhom razliCitom od stjecanja dobiti,

. Zabranjeno im je dijeliti ostvarenu neto dobit tre¢im osobama, koja bi zbog
svojeg polozZaja mogla utjecati na rad samih organizacija radi stjecanja osobne koristi
(npr., osnivaci, ¢lanovi i sl.). Ova se zabrana ne proSiruje na davanja kojima se
postize svrha od javnog interesa, ¢ak i kada su ona izvr§ena tre¢cim osobama (npr.

dobrotvorne donacije siromasnima).

. Tre¢a pretpostavka upuéuje na Cinjenicu da karakteristike neprofitnih

organizacija ne ovise nuzno o njihovu pravnom obliku.

Neprofitne organizacije nemaju vliasnike kao $to to imaju profitne organizacije.
Zato njihovo izvrsno tijelo vodi i nadzire neprofitnu organizaciju kao $to bi to Cinili i
vlasnici. Slika 5. Ukazuje razliku izmedu profitnih i neprofitnih organizacija prema

Meleru.

Slika 5. Razlika izmedu profitnih i neprofitnih organizacija prema Meler Mercelu

Profitne organizacije Neprofitne organizacije

Tko je vlasnik? Ulagadi(dioni¢ari) Neka druga neprofitna
organizacija ili nitko

Moze li ostvariti profit? Da Ne

Kome je odgovoran | Dioni¢arima IzvrSnom tijelu  neprofitne

menagement? organizacije

Izvori prihoda? Prodaja Donacije, pokloni, ponekad
prodaja

Koji se porezi placaju? Svi porezi Ne plac¢aju se

Svrha organizacije? Ostvarenje dobiti za vlasnike | Ostvarenje misije zbog koje
organizacij postoji
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Izvori kapitala? Osnivacke dionice, | Donacije, potrazivanja,

potrazivanja, ostvareni | pomo¢ vlade, fondovi

prihodi, zadrzana dobit

Mijere uspjesnosti? Dobit, povrat investicija Operacionalizacija

misije,

uspjesnost fundraising-a

Tko utjeCe na uspjeh? Potrosaci Klijenti i suradnici

Izvor: Meler M., Neprofitni marketing, Osijek, 2003., 99 str.

2.4. Strategija neprofitnog marketinga
2.4.1. Misija i vizija

Neprofitne organizacije trebaju definirati misiju i viziju koje ée posluziti u
rleSavanju problema. Pregledavajuci internetske stranice ili tiskane materijale,
npr.broSure neprofitnih organizacija, moze se vidjeti zajednicko isticanje misije i vizije
jednom re€enicom koja ukratko opisuje ono $to organizacija smatra najbitnijim za
svoj rad. Misijom svaka neprofitna organizacija istiCe razlog svog postojanja. Misija
mora iskazati osnovnu svrhu postojanja organizacije, dati uvid u vrijednosti kojima se
ona vodi u svojim aktivnostima, upozoriti na korisnike usluga ili proizvoda
organizacije, vrijednosti koje se njima pruzaju te dati smjernice za buducée aktivnosti.
Takoder, misija treba biti dovoljno opcenita da bi posve obuhvatila podrucje
djelovanja organizacije i ono $to ona zeli da se dogodi , ali ne preopcenita da se
izbjegne nerazumijevanje onoga Cime se organizacija bavi. Organizacija pri
definiranju misije mora izbjegavati i problem predugih re€enica s mnogo nejasnih
rije€i kojima se misija nejasno definira te nemotivirajuée sroCenu misiju, odnosno
misija bi morala biti motiviraju¢a kako bi potaknula kod ljudi Zelju za djelovanjem.
Vizija pak odrazava sliku buduceg stanja, odnosno onoga $to bi organizacija Zeljela
ostvariti svojim aktivnhostima. Pri definiranju vizije, neprofitne bi se organizacije
trebale voditi slicnim smjernicama kao i kod definiranja misije. Primjer dobro sro¢ene
vizije ona je Volonterskog centra Zagreb, koja glasi: Drustvo u kojem je volonterstvo
pokretaCka snaga aktivhe, odgovorne i humane zajednice (Preuzeto sa

http://www.vcz.hr/vcz/povijest-misija-i-vizija/).
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Marketing je za vecinu neprofitnih organizacija dosta nejasna koncepcija te se
poistovjeCuje s promocijom proizvoda/usluga ili aktivhostima vezanim za primanje
donacija. No, to je pogreSan pristup bez obzira Sto su i promocija i donacija neki od
cilieva organizacije. Pravilan pristup jest orijentacija na zadovoljenje potreba dionika,

bilo da je rije€ o korisnicima ili donatorima, ili pak nekim tre¢im.

2.4.2. Sudionici/Dionici

Moze se govoriti 0 nekim tipi€nim sudionicima neprofitnih organizacija.
Sudionici jesu (Alfirevi¢ N., Pavigi¢ J., Caéija N. Lj., Mihanovié¢ Z., Matkovié J., 2013.):

. Upravni odbor (upravno vijece)
. Klijenti (korisnici usluga)

. Clanovi organizacije

. Zaposlenici

. Volonteri

. Zajednica/opca javnost

. Individualni donatori

0o N OO O B~ W N P

. Korporacije i drugi institucionalni donatori
9. Fondacije koje podupiru organizaciju (npr.Nacionalna zaklada za civilno drustvo)

10. Upravna i politiCka tijela koja reguliraju rad neprofitnih organizacija u odredenoj
drzavi (npr.Ured za udruge Vlade RH)

11. Druga drzavna tijela i organi lokalne uprave i samouprave koji financiraju projekte
i/ili djelovanje neprofitnih organizacija

12. Mediji
13. Dobavljaci proizvoda i usluga
14. Drugi vazni druStveni akteri

Dionici neprofitnih organizacija imaju razliCite ciljeve i zahtjeve koji proizlaze iz
razliitin interesa. Neprofitha organizacija ne mozZe oblikovati svoje marketinsko
djelovanje prema bas svim dionicima, ve¢ se preporucuje istodobna, ali ipak razliCita
razina orijentacije prema razli¢itim subjektima. Neprofitne organizacije Cesto svoje
napore orijentiraju na jednog subjekta ili samo na nekolicinu koje smatraju

najvaznijima.
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Marketing neprofitnin organizacija svoja izvoriSta pronalazi upravo u
marketingu profitnin organizacija. Medutim, promisljanja mogucnosti za primjenu
marketinga kao discipline i marketinSke orijentacije su polako mozZe se rec¢i migrirala
iz profitnog sektora prema javnom i neprofithnom sektoru. Posljednja velika
(re)definicija pojma marketinga govori o aktivnosti, skupini institucija i procesima za
stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednosti za kupca,
klijente, partnere te drusStvo u cjelini, istiCe stvaranje vrijednosti za sve dionike
organizacije, pri cemu se istiCe i drustvo, a Sto govori o primjenjivosti marketinskih
ideja i izvan profitnog sektora (Alfirevié N., Pavi¢i¢ J., Cagija N. Lj., Mihanovi¢ Z.,
Matkovi¢ J., 2013.).

,Marketing neprofitnih organizacija je skup aktivnosti kojima se osmisljava i
pospjeSuje planiranje, provedba, distribucija i komuniciranje djelovanja organizacija
koje ostvaruju neki odredeni javni interes, ali im osnovna svrha postojanja nije
ostvarivanje profita“ (Pavici¢ J., 2013., 31 str.). Vecina ljudi i nestru¢njaka marketing
dozZivljava kao samo oglasavanje i kao ,uvaljivanje“ neCega potencijalnim kupcima,
odnosno ,varanje® potencijalnih kupaca. U neprofitnim se organizaciama moze iz
toga razloga javiti otpor uvodenju marketinga. Potrebno je prije svega ljudima dat do
znanja da je marketing okretanje prema Zeljama i potrebama kupaca. Neprofitne
organizacije takoder imaju svoju konkurenciju, one se natjeCu sa ostalim neprofitnim
organizacijama za ista sredstva. Kako se neprofitne organizacije obi¢no orijentiraju
prema sponzorima i korisnicima, javlja se i problem izbora glavnih sponzora prema
kojima bi trebalo usmjeriti svoje aktivnosti, odnosno kako bi se istakli od

konkurencije.

2.4.3. Financiranje

Neprofitne organizacije se suoCavaju sa sve vecim problemima i izazovima
vezanim sa nedostatkom sredstava iz drzavnih proracuna te nedostatkom sredstava
od privatnin donacija. Neprofitne organizacije kako bi ostvarile svoje ciljeve te
ispunile misiju postojanja i osigurale stabilan rast u buducnosti trebaju prije svega
resurse. Neprofitne organizacije sredstva potrebna za svakodnevne aktivnosti mogu
dobivati iz razliCitih izvora i na razliite nacine. Postoji veliki broj razliCitih izvora
sredstava, no postoji i jos vise nacina na koje se ona mogu dobiti. Andreasen i Kotler

izdvajaju Cetiri opéenite glavne kategorije izvora sredstava:
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1.Donacije individualnih donatora
e Pojedinacni nov&ani darovi (donacije, ostavstina, planirane donacije)
e Mali darovi
2. Donacije
e Donacije profitnih subjekata i donacije profitnih zaklada
e Donacije neprofitnih zaklada
e Donacije u proizvodima
3. Prihodi od vlastite djelatnosti
e Prodaja glavnih proizvoda i usluga
e Clanarine
e Prihodi od investicija
4. Prihodi od partnerstva s privatnim sektorom
e Udio u projektu marketinga opc¢e dobrobiti
¢ Naknada za web-oglasavanje
e Naknada za licenciranje

Medutim, mnoge se neprofitne organizacije oslanjaju na vlastitu kategorizaciju
izvora, te velik broj njih ovisi 0 svim vrstama donacija. Organizacijama su nuzni
financijski resursi, volonteri te prihodi od proizvoda i usluga. UspjeSnost svake
neprofitne organizacije ovisi o uspjesSnosti prikupljanja sredstava, odnosno resursa.
Posve je jasno da su donatori jedan od kljunih dionika neprofitnih organizacija.
Pojam donatora i sponzora je razliCit. Donacija je darivanje bez ocekivanja

protuusluge, dok je sponzorstvo davanje robe ili novca uz oCekivanje protuusluge.

Dva su pristupa donatorima iz perspektive neprofitne organizacije (Alfirevi¢ N.,
Pavicié¢ J., Cagija N. Lj., Mihanovié Z., Matkovié J., 2013):

e Transakcijski pristup - prikupljanje sredstava za pojedinaCne akcije bez

namjere odrzavanja odnosa s donatorima nakon obavljene transakcije

e Strateski pristup - uspostavljanje dugoro¢nih odnosa koji mozda u pocetku ne
donose planirane prihode, ali u konacnici se dugoro¢no isplate zbog

produljenja Zivotnog vijeka donatora.
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Neprofitne organizacije se mogu i na razne nacine same financirati. NajceSci

nacini samofinanciranja neprofitnih organizacija jesu:

« Clanarine

» Pristojbe, ulaznine, naknade

* Prodaja razliCitih proizvoda

* lznajmljivanje prostora/opreme

* Prihodi od oro&enih/pozajmljenih slobodnih financijskih sredstava

2.5. Marketinski splet neprofitnog marketinga

Elementi marketind§kog spleta neprofithog marketinga, poznatijih kao 4P jesu:

1. Proizvod, koji predstavlja ono Sto se u materijalnom i nematerijalnom obliku nudi
korisnicima,

2. Cijena koju za proizvod placéaju ciljni korisnici,
3. Distribucija, kojom se proizvod isporucuje ciljnim korisnicima,
4. Promocija, kojom se proizvod promovira ciljnim korisnicima.

Kako djelatnost neprofitnih organizacija vise promatramo i kako vise nalikuje
na pruzanje usluga u gospodarskom sektoru, tada se tim instrumentima moze
pridodati jo$ tri vrlo vazna instrumenta, a to su osobe, prezentacija i proces. Vazno je
da se marketing splet uvijek i pod svaku cijenu sastavlja u korist ciljnog segmenta, a
ne u korist organizacije. Marketing mix neprofitnih organizacija u svojoj biti trebao bi
predstavljati postavljanje optimalne kombinacije elemenata marketing spleta u svrhu
ostvarivanja postavljenih marketing ciljeva. Neprofitna organizacija odgovarajuéim
marketing programom mora nastojati u potpunosti zadovoljavati potrebe svojih

korisnika.

2.5.1. Proizvod/usluga

Proizvod je instrument neprofitnog marketinga koji predstavlja ono $to se u
materijalnom i nematerijalnom obliku, odnosno, njihovoj kombinaciji nudi ciljnim
korisnicima na trZiStu. Proizvodi su materijalni rezultat procesa proizvodnje po ¢emu
se razlikuju od usluga. Proizvod se u teoriji marketinga definira na razli€ite nacine, od
kojih oni konvencionalni polaze od premise da proizvod mora predstavljati
materijalizirani rezultat ljudskog rada. Kotler kaze da je proizvod sve ono Sto se
nekome moze ponuditi da zadovolji svoju potrebu ili zelju. Neke definicije proizvoda
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odnose se na razinu psihologije potroSaca i selektivnosti opazanja, percipiranja i
pamcenja spoznajnim procesima, stavovima i ostalim psihi¢kim procesima. Iz toga
proizlazi da proizvod neprofitnog marketinga uopce ne mora biti fiziCki proizvod ili
usluga koja se pruza na odredenom mjestu u odredeno vrijeme ve¢ moze biti i
kombinacija proizvoda i usluge. Kako za profitne, tako i za neprofithe organizacije
veliki je izazov razvoj novih proizvoda ili usluga. Pritom treba imati na umu da
neprofitne organizacije nemaju velike resurse niti agencije za istrazivanje trzista,
dizajniranje novog proizvoda i sli€no. Neprofitnim organizacijama ideje za nove
proizvode ili usluge mogu dati korisnici, donatori ili ¢lanovi javnosti, dok za
istraZivanje trziSta im mozZe posluziti manja skupina postojecih korisnika. Proizvod,
odnosno usluga je temelj za razvijanje ostalih elemenata marketing miksa. Ukoliko
proizvod ili usluga nije prilagoden korisnicima, odnosno njihovim potrebama i
zahtjevima, smatra se da je uspjeh proizvoda loS, tada ostali elementi marketing

miksa ne mogu biti od velike pomoci, ne mogu pomoci uspjehu loSeg proizvoda.

Proizvod moze pruziti razliite razine korisnosti. Temeljni proizvod rjeSava
problem kupca, odnosno korisnika. Stvarni proizvod je onaj koji ¢e kupac dobiti od
organizacije kao prepoznatljiv naCin rjeSavanja svog problema ili potrebe. Dok je
proSireni proizvod niz proizvoda koji nude dodatne koristi i zadovoljavaju dodatne
potrebe korisnika. Tako primjerice, organizacija civilnog drustva koja se bavim
socijalnim radom sa starijim osoba, kao Sto je Mi-centar za pomo¢ i njegu iz Splita,
kao svoj stvarni proizvod nudi pomo¢ u obavljanju kucanskih poslova, dostavu
kuhane hrane, prijevoz do lijeénika i sl. Dok je njegov temeljni proizvod
zadovoljavanje socijalnih potreba starijih osoba, a proSireni proizvod bi bile na primjer
usluge besplatnog telefona za savjetovanje starijih osoba (Alfirevic N., Pavici¢ J.,
Cacija N.,Lj., Mihanovi¢ Z., Matkovi¢ J., 2013.)

2.5.2. Cijena

Cijena kao instrument marketinSkog miksa posebno je osjetljiv instrument. To
zato jer neprofitne organizacije ¢esto namecéu odredene promjene drustvu, a ako je
nesto nametnuto protiv volje, a ne uvidaju se pozitivni u€inci, drustvo ne Zeli platiti.
Proizvodi u neprofithom marketingu ne moraju nuzno imati vidljivu cijenu koja se
placa prilikom preuzimanja koristi, vec je bitnije da ti proizvodi imaju za nekoga tko ih

zeli ili treba odredenu vrijednost koja je vaznija od cijene izrazene u novcu. Cijena je
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u odnosu na korisnike u neprofitnom marketingu izuzetno znacajan element

marketing miksa iz razloga $to je korisnik osjetljiv na njezinu promjenu.

Naplacivanje se u neprofitnom marketingu moze izvrSavati na niz razli¢itih
nacina kao $to su primjerice donacije, porezi, doprinosi i sl. Vazno je kod cijena da se
njena visina odredi na nacin da nikoga materijalno, drustveno, emocionalno ili na

bilo koji drugi nacin ne osteti.

Dobit se u neprofitnim organizacijama ne mora stjecati samo iz osnovne
djelatnosti, ve€¢ se moze i iz sporednih djelatnosti. Primjerice, fakulteti mogu osnivati
poslijediplomske studije, razliCite teCajeve ili seminare Sto izravno doprinosi stvaranju
dodatnog dohotka fakultetu. Za razliku od profitnih organizacija koje pomocu cijena
ostvaruju svoje profitne ciljeve i prate uspjesnost poslovanja, neprofitne organizacije
koriste cijene kao sredstvo za stimuliranje svojih ciljnih skupina na Zeljeno ponasanje.
Iz toga razloga javlja se besplatno nudenje proizvoda ili usluga ili pak odredivanje
cijena ispod razine stvarnih troSkova. Tada se traZe drugi izvori sredstava i donatori

koji ¢e pokriti troSkove neprofitnih organizacija.

Kao $to je ve¢ ranije spomenuto, proizvodi u neprofithom marketingu najéesce
nemaju materijalni, ve¢ nematerijalni oblik, te je teSko utvrditi njegovu trziSnu cijenu.
Vrlo Cesto korisnik pokuSava uspostaviti ravnotezu izmedu troSkova i koristi od
proizvoda, $to dakako nije jednostavno buduci da su koristi od proizvoda tesko
mjerljive. Upravo zbog toga u razmatranje se uvode troSkovi. Primjerice, sluaj Zzene
koja je odlucila oti¢i na pregled za rano otkrivanje raka dojki buduci da postoji povijest
te bolesti unutar njene obitelji. Ona je bila izlozena djelovanju napora neprofitnog
marketing koji su je usmijerili na redovite preglede. Posjet lijeCniku ¢e ju kostati
odredeni iznos novca, morat e platiti lijeCnika, prijevozne troSkove i imati e troSkove
vremena. Ukoliko ima i malo dijete koje nema tko priCuvati, morati ¢e platiti i dadilju,
kao i benzin i parking ukoliko ide svojim automobilom. Odlazeci kod lije¢nika i od
njega pojavljuju se i fiziCki troSkovi. FiziCki troSkovi su posebno od velike vaznosti
kada se radi o starijim osobama. Isto tako postoje i psihicki troSkovi, kao primjerice
neugodnost prilikom samog pregleda, strah od rezultata nalaza, briga i strah od
posljedica ukoliko je nalaz pozitivan i sl. Svi ovi troSkovi prolazit ¢e kroz misli
spomenute Zene. U neprofitnom marketingu iz toga razloga je upravljanje troSkovima

znacajnije nego li upravljanje koristima.
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2.5.3. Distribucija

Distribucija kao element neprofitnog marketinga sagleda se u tome da postoji
zahtjev da se proizvod ili usluga neprofitnog marketinga prema korisniku treba $to
bolje prostorno pribliziti. To bi znacCilo da kazaliSte mora biti u srediStu grada,
zdravstvene stanice u pojedinim gradskim Cetvrtima dok bi osnovne i srednje Skole
trebale biti ravhomjerno rasporedene gradom. Moze se razlikovati dvije vrste
distribucije, a to jesu jednostavna i distribucija u obliku kiSobrana. Jednostavna
distribucija odnosi se na jedno distribucijsko mjesto kao Sto je jedna bolnica, jedna
Skola, jedno kazaliSte i sl. dok se distribucija u obliku kiSobrana, odnosno umrezZena
distribucija odnosi na Citav niz prostorno rasirenih umrezZenih distribucijskih mjesta

kao Sto su politiCke stranke, dobrovoljna drustva, dobrovoljne akcije itd.

Takoder i u neprofitnom marketingu je moguce govoriti o distribucijskim
kanalima. Koristi se radije pojam distribucijski kanali, nego li prodajni kanali iz razloga
Sto se CeSce proizvod u neprofitnim organizacijama daje besplatno korisnicima, nego
li da ga korisnik izravno placa. Kanali distribucije isto tako mogu sluziti i za prijenos
promocijskih informacija ciljnoj skupini na trzistu. Kanali distribucije mogu se
sagledavati na razliCite nacine. Primjerice, tako kanal distribucije u Skolama mozZze biti
literatura za ucCenje, u zdravstvu bolnica ili sam lijeCnik, u kulturno-umjetnickim

djelatnostima kazaliste ili pak neki kulturni spomenik i sl.

2.5.4. Promocija

Promocija kod neprofitnih organizacija osjetljiv je element jer postoje Cesto
ograniCena sredstva namijenjena za promociju. Temeljni ucinak promocije na
korisnika ogleda se u njegovom pruzanju pomodi pri pronalaZzenju proizvoda ili usluga
neprofitnih organizacija. Promocija proizvoda ili usluga se u neprofitnom marketingu
moze provodili izravno, odnosno putem poste, telefonom, usmenom prodajom i sl., ili

neizravno putem masovnih medija.

Promocija neprofitnih organizacija ima za cilj podi¢i svijest ¢lanova i ciljne
trziSne skupine o postojanju odredenih proizvoda, usluge ili socijalnog ponasanja,
obrazovati ¢lanove u vezi s ponudom ili promjenom ponude, promijeniti vjerovanje o
pozitivnim ili negativnim posljedicama poduzimanja odredenih akcija, pridobivanje
podrske posredniCkih agencija, trazenje, regrutiranje i motiviranje uposlenih volonter,

promijeniti percepcije ili stavove sponzora i sl. Promocija kod neprofitnih organizacija

26



moze imati znaCajke ekonomske propagande ali u tom slu€aju bi trebala imati
savjetodavnu, usmjeravajuéu i edukativnu funkciju s naglaskom na punu informaciju,

podizanje kulture, oCuvanje okolice, Stednju materijalnih resursa i sl.

Promocijske poruke mogu biti racionalne, emocionalne ili moralne, no bez
obzira o kojoj vrsti poruke je rije€ one u sebi sadrzavaju persuazivne elemente.
Primjerice, poznata serija britanskih televizijskih spotova koji su se odnosili na borbu
protiv pusenja i u kojima su uz emocionalne apele gledatelji mogli vidjeti kako
izgledaju plu¢a puSaca i nepusSaca usporednom plucnih krila izvadenih obdukcijom
(Meler M., 2003.)

3. Primjena strategije marketinga u pojedinim neprofithim
djelatnostima

U daljnjem tekstu Ce se poblize objasniti strategija marketinga na humanitarne
organizacije, vjerske organizacije, odgojne i obrazovne organizacije, drzavni organi i
javne ustanove, politicke organizacije, udruge i pokreti, znanstvene organizacije,

kultura i umjetnost, ideje i osobe.

3.1. Humanitarne organizacije

Vecina ljudi je upoznata s djelovanjem humanitarnih organizacija pa se tako
moze reCi da da su humanitarne organizacije one koje su nastale i djeluju radi
pruzanja pomoc¢i onima kojima je pomocC potrebna (potrebitima). Humanitarne
organizacije prvenstveno nastaju u vrijeme razliCitih kriznih situacija kao Sto su
elementarne nepogode, ratovi, izbjeglicke krize, gospodarske krize, politicke krize i
sl. te pruzaju pomo¢ u lijekovima, hrani, osmisljavaju psiholoSke programe na nacelu

drusStvene solidarnosti.

Humanitarne organizacije zadovoljavaju potrebe za zadovoljavanje kojih ne
postoje druge nadlezne institucije ili potrebe koje nadlezne institucije ne mogu
zadovoljiti.  Specificnosti oblikovanja strategije marketinga kod humanitarnih
organizacija odnosi se prvenstveno na nuznost definiranja misije i ciljeva organizacije
te na shvacanje uloge i vaznosti konkurencije. Kod fleksibilnog definiranja misije i
cilieva organizacije moze se reci da neke humanitarne organizacije prestaju djelovati
prestankom potrebe rjeSavanja nekog drustvenog pitanja, dok se neke organizacije
prilagodavaju novonastalim uvjetima u okruzenju. To se moZe prikazati na primjeru

ratnih sukoba u Hrvatskoj. Svr§etkom ratnih sukoba (kolovoz 1995. godine) neke
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humanitarne organizacije su prestale djelovati smatraju¢i da njihovo djelovanje
prestankom rata viSe nije potrebno. Dok mnoge humanitarne organizacije nisu
prestale djelovati nakon kolovoza 1995. godine, ve¢ su se preorijentirale na pruzanje
pomoci pri povratku prognanika i izbjeglica, iniciranju programa za osiguranje
egzistencije i sl. Misija treba odrzavati situaciju u okruzenju o ¢emu ovisi prvenstveno
zadovoljstvo korisnika, misSljenje javnosti o organizaciji i spremnost donatora na
pruzanje pomoci. Druga specificnost oblikovanja strategije marketinga je shvacanje
uloge i vaznosti konkurencije. Treba naglasiti da se cjelokupna konkurencija treba
bazirati na rjeSavanju konkretnih problema u drustvu i svima treba biti vazan krajnji
rezultat, a to je upravo zadovoljstvo korisnika. Odnosno, konkurencija treba postici

suradnju kako bi se ostvarilo zadovoljstvo korisnika.

U Republici Hrvatskoj djeluje mnogo humanitarnih organizacija, te se njima
svrha postojanja razlikuje s obzirom na to kojim drustvenim pitanjima se bave, no sve
one imaju isti cilj, a to je zadovoljiti korisnika. Za primjer humanitarne organizacije u
Hrvatskoj moZe se navesti Humanitarna organizacija DORA. Humanitarna
organizacija DORA djeluje od 1991. godine kao jedna od prvih i vodecih udruga na
podrucju skrbi o djeci i mladima. Njihovi su $ticenici djeca bez jednog ili oba roditelja,
djeca iz obitelji s ve¢im brojem djece, iz socijalno ugrozenih obitelji, zlostavljana
djeca, zanemarena, bolesna, potrebita ali iznimno marljiva,nadarena i uporna. Dva su
osnovna programa pomoci organizacije i to: program kumstva najmladima i program
stipendiranja u€enika i studenata. U evidenciji se nalazi podatak da ima oko 7000
maliSana koji su koristili neki od DORINIH programa pomoci, a gotovo 2000
stipendista Skolovalo se uz pomo¢ stipendija. Organizacija se financira iskljucivo
sredstvima donacija. Humanitarna organizacija DORA je osmislila i razvila viSe

programa prilagodenih potrebama svoijih sticenika.

3.2. Vjerske institucije

Kod vjerskih institucija potreba o primjeni marketinga je potisnuta, ali se
marketing, makar i u obliku sporadicnih aktivnosti Cesto koristi. Kao primjer primjene
marketinga navodi se slu€aj osnivaca MetodistiCke crkve koji je sredinom 18. stoljeca
shvatio da mora obilaziti one ljude koji ne mogu i¢i u tada postojeCe crkve i
komunicirati s njima na nacin da komunikacija bude dvosmjerna. Prevalivsi vise od

250.000 milja obilazeé¢i groblja, rudnike i ostala okupljalista ljudi, svoje je
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propovijedanje prilagodio tadasnjem vremenu, te je vjeru Sirio uz pjesmu shvativsi

popularnost obiteljskih i prijateljskih druZenja uz pjesmu.

SpecifiCnosti primjene strateSkog marketinga u vjerskim institucijama uglavnom
se temelje na ulozi koju vjerske institucije imaju u drustvu te svrsi-ciljevima primjene.
U vjerskim institucijama se mogu primjeniti sljedece faze upravljanja marketingom

(Pavici¢ J., Strategija marketinga neprofitnih organizacija):

Prikupljanje informacija
. Analiza stanja i perspektiva
. Utvrdivanje misije

. Utvrdivanje ciljeva

1.

2

3

4

5. Odabira strategije
6. Uvodenje i primjena strategije
7. Kontrola i evaluacija

8

. Eventualna promjena

Prikupljanje informacija provodi se kako bi se moglo analizirati stanje pojedine
vjerske institucije, te kako bi se utvrdile Zelje i potrebe ciljnih grupa kojima se
institucija obraca. Kod provodenja istrazivanja treba biti pazljiv. Telefonska se anketa
kao metoda kontakta s ispitanicima, kao i sve one metode kojima se ne jamdi
anonimnost mogu u odredenim drustvima smatrati neprimjerenim, pa c&ak i
uvredljivim buduéi da je vjera osobna stvar pojedinca, kao i stav uzajamnog
povjerenja izmedu vjerskih sluzbenika i vjernika. Aktivnosti prikupljanja podataka
ponekad se ne provode zbog toga jer se smatra da je ono potrebno samo kod velikih
odluka, da ankete trebaju biti strogo provedene po metodologiji, da je potrebno
zadovoljiti stroge kriterije u pogledu uzorka ispitanika, troSkova, zatim da su potrebni
sofisticirani istrazivadi, te da se rezultati istrazivanja Cesto ne koriste u praksi te stoga
istrazivanje nije potrebno provesti. Kod analize stanja i perspektiva opaza se
potenciranje analize konkurencije, nekih elemenata SWOT analize te analize

trendova.

Postojanje konkurencije, odnosno drugih vjerskih institucija specifi¢no je u odnosu
na sve ostale neprofitne organizacije. U pravilu se druge vjerske institucije smatra
konkurencijom iz razloga $to vjerska institucija mozZe izgubiti svoje sljedbenike

ukoliko oni prijedu drugoj instituciji. Neki autori smatraju da bi vjerske institucije
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trebale formirati posebne tijela koja bi bila usmjerena na pracenje konkurencije.
Vjerske institucije opcenito mogu dovesti do obnove i promjene drustva. Misiju treba
definirati na Sto je moguce nizim hijerarhijsko-organizacijskim razinama kako bi se
kombiniralo trajnost, univerzalnost, opcenitost i odgovornost vjerske institucije s
lokalnim, je, konkretnim i posebnim $to se odnosi na pojedince i grupe koji pripadaju
instituciji ili zajednici, a djeluju na lokalnoj ili regionalnoj razini. 1z toga je moguce
definirati konkretne ciljeve djelovanja prema vjernicima. Registar udruga broji 196

vjerskih institucija u Hrvatskoj.

3.3. Obrazovne i odgojne institucije

Odgoj i obrazovanje ima znacaj oblikovanja ¢lanova drustva za suoCavanje s
promjenama koje se u njemu dogadaju. Marketing u obrazovanju se puno ceSce
primjenjuje na pojedine aktivnosti, nego i cjelovito. Specificnosti marketinga u
obrazovanju u odnosu na marketing u ostalim neprofitnim djelatnostima temelji se na
nacCinu komuniciranja s okruzenjem, te Cinjenici da su svi segmenti i Clanovi druStva
uklju€eni u neki od obrazovnih procesa tijekom vlastitog Zivotnog vijeka i radnog
vijeka. Ciljne grupe kod obrazovnih i odgojnih institucija obuhvacaju korisnike, njihovu
obitelj, zaposlenike, nadlezne drZzavne organe, javnost, institucije zainteresirane za

prihvat obrazovanih pojedinca te lokalne zajednice.

Marketing u obrazovanju se izdvaja radi postojanja integriteta izmedu
materijalnih i nematerijalnin elemenata usluge, neizravnosti cijene usluge,
potenciranje promocije od usta do usta, prevage racionalnih nad emocionalnim
motivima, relativno trajne i ¢vrste lojalnosti. Kod obrazovanja moze se uciniti izmedu
dugorocnih ciljeva drustva i kratkoroc€nih ciljeva, odnosno potreba korisnika kao jedne
od glavnih ciljnih grupa institucije. Cilj institucije i drustva je da pojedinac dobije
najbolje obrazovanje i da dobiveno znanje svlada, dok je njegov osobni cilj u kratkom
roku npr.svladavanje gradiva uz najmanje napora i u $to je mogucée kracem vremenu.
Prema Registru udruga u Hrvatskoj je prisutno 2 979 institucija za odgoj i

obrazovanje.

3.4. Drzavni organi/ Javne ustanove

Osnovne kategorije drzavnih organa i javnih ustanova moguce je podijeliti na

kategorije koje su prikazane u Tablici 3.
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Tablica 3. Osnovne kategorije drzavnih organa i javnih institucija

Kategorija Funkcija Primjeri
Vladine institucije- | Proizvode  proizvode i | PoSta, poduzecCa za ceste,
poduzeca pruzaju usluge na prodaju | nacionalizirane i industrije u

drzavnom vlasnistvu

Usluzne institucije

Osiguravaju usluge bez

izravne naplate korisnicima

Javne Skole, policija,

vatrogasci, turisticki uredi

Transferne institucije UtieCcu na jednostavne | Socijalno osiguranje,
transfere novca porezna uprava
Interventne institucije Postoje radi reguliranja | Sudovi, kaznionice,

slobode nekih grupa kako

inspekcijske sluzbe

bi se promovirao javni

interes

Izvor: Prilagodeno prema Kotler, P. (1975): Marketing for Nonprofit Organizations,
Prentice Hall, New York

Prikupljanje informacija kod tih institucija je specificno u odnosu na ostale
neprofitne organizacije s obzirom na: predmet istrazivanja, metode prikupljanja
primarnih podataka i svrhu za koju se informacije prikupljaju. Informacije se
prikupljaju od raznovrsnih skupina kao $to su gradani, primatelji usluga, porezni
obveznici, zaposlenici, sindikati, politiCke stranke, interesne skupine i drugi. Predmet
marketinskih istrazivanja naj¢esc¢e su misljenja i stavovi javnosti i razina zadovoljstva
korisnika pruzenim uslugama. Za razliku od nevladinih neprofitnih organizacija koje
Cesto djeluju temeljem angazmana pojedinaca i grupa koji se bave pitanjima koji su
vazni za pojedine druStvene segmente, drzavni se organi i javne ustanove ne

baziraju na radu volontera.

Kod drzavnih organa i javnih institucija ostvarenje misije je jedino mijerilo
uspjesnosti svakog pojedinog drzavnog organa ili javne institucije, s obzirom da je
drustvene vrijednosti teSko mjeriti. Drzavni organi i javne institucije izdvajaju se od

neprofitnih organizacija zbog kompleksnosti i mnostva ciljeva nize razine uvjetovanih
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ulogom i strukturom vecine drzavnih organa ili javnih institucija mogu se javljati
kontradiktornosti u djelovanju, mogu u vecoj mijeri utjecati na ucCinkovitost u

ostvarivanju misije i vece rigidnosti klju€nih pojedinaca ili grupa.

3.5. Politicke organizacije, udruge i pokreti

Pojava i djelovanje politiCkih organizacija, udruga i pokreta vezuje se za odredene
drustveno/politiCke ideje i osobe koje nastoje mobilizirati ciljnu ili ukupnu javnost kako
bi se ostvarili cilievi, odnosno kako bi se osigurala drustvena/politiCka mo¢ kao
mogucnost provodenja specificne volje i kontrole ponaSanja drugih subjekata u.
drustvu. Kod politickih organizacija, udruga i pokreta podrucja primjene marketinga

su (PaviCi¢ J., Strategija marketinga neprofitnih organizacija):

1. Istrazivanje politickih problema i potreba
2. Masmedijska potpora programu
3. Nalazenje financijske potpore
4. Uspostavljanje odnosa sa znacCajnim pojedincima, kulturnim, sportskim i
drugim institucijama
Takoder je potrebno, vise nego kod drugih neprofitnin organizacija, razmotriti
odnos misije i izvora financiranja te konkretnih marketinskih aktivnosti koje moraju

odrazavati izvornu misiju i biti transparentni.

3.6. Zdravstvene organizacije

Temeljni razlog za postojanje interesa za primjenu marketinga u zdravstvenim
organizacijama je veliki pritisak organa i institucija koje sudjeluju u financiranju
njihova rada da se snize i strogo kontroliraju troSkovi pruZzanja zdravstvenih usluga. U
zdravstvenoj zastiti mogucCe je govoriti o proizvodnoj, prodajnoj i marketinskoj
orijentaciji. Misija zdravstvenih organizacija mora pomiriti vecinu interesa ciljnih
skupina: korisnika/pacijenta, djelatnika/volontera uprave, javnosti, zajednice u kojoj
djeluje, donatora, ustanova za zdravstveno osiguranje, nekih komplementarnih
institucija koje mogu biti korisne u procesu ostvarivanja misije (npr. mediji). Ciljevi
djelovanja bi se trebali odnositi na (Pavi€i¢ J., Strategija marketinga neprofitnih

organizacija) :

1. Utvrdivanje stvarnih potreba i zelja potencijalnih i stvarnih korisnika koji su
sastavni dio zajednice u kojoj organizacija djeluje

2. Poboljsanje ucinkovitosti i kvalitete djelovanja pri pruzanju zdravstvenih usluga

32



3. Financijsku stabilnost institucije

4. Motiviranje ciljnih grupa da se ponas$aju i djeluju na Zeljen nacin

Odluke o elementima marketinSkog miksa Cesto se zamjenjuju odlukama o
odabiru usluge, dostupnosti, pruzanju javnih informacija i razmatranju ekvivalenta

usluge. (Pavici¢ J., Strategija marketinga neprofitnih organizacija, 351.str)

3.7. Institucije kulture i umjetnosti

MarketinSke aktivnosti financijske potpore institucijama kulture i umjetnosti
evoluirale su prolazeéi kroz tri faze, od kojih je prva faza spremnost pojedinca da
dijele, druga faza velikodusSnost bogatih, te treca faza prava i slobode na pomo¢
drzavnih i lokalnih organa vlasti. Danas je interes neprofitnih organizacija iz kulture i
umjetnosti vezan ne samo uz aktivnosti prikupljanja sredstava i djelovanje u skladu s
potrebama i Zeljama ciljnih grupa, ve¢ se kao i kod ostalih neprofitnih organizacija
temelji na potrebi sagledavanja konkurencije koja svoje djelovanje usmjerava prema

izvorima financiranja i potencijalnim i sadasnjim korisnicima.

Pri razmatranju podru€ja primjene marketinga u institucijama kulture i
umjetnosti u odnosu na ostale neprofithe organizacije moguce je izdvoijiti sliedeca
marketinSka podrudja, a to su: utvrdivanje misije i identiteta, te izgradnja ciljne grupe
korisnika. Misija Cesto predstavlja podlogu za prikupljanje sredstava te uspostavljanje
diferenciranog kredibiliteta i identiteta industrije. Smatra se da bi institucije umjetnosti
i kulture trebale koristiti proSirene izjave o misiji koje mogu obuhvatiti informacije o
povijesti institucije, ciljevima i drugo. lzgradnja ciljne skupine korisnika moze imati za
cilj njihov §to veci broj, odnosno osmisljavanje ucinkovitih nacina da se oni privuku.

Registar udruga u Hrvatskoj broji 7 128 institucija kulture i umjetnosti.

3.8. Ideje i osobe

Ponekad se smatra da se ideje s obzirom na probleme odnose kao proizvodi
prema potrebama i Zeljama, da ideje rjeSavaju probleme dok proizvodi rieSavaju
potrebe i Zelje. Marketing ideja se izdvaja buduci da moZze biti ukljuCen u bilo koju
marketindku ili neku drugu aktivnost svih neprofitnih organizacija, bilo kao samostalni
projekt ili sastavni dio sloZenijih marketinSkih napora. Sve ideje neprofitnih
organizacija nisu prihvatljive i ne uspijevaju uopce biti provedene zbog neadekvatne

analize utjecajnih skupina. Okruzje za strateSko osmi$ljavanje marketinga ideja Cine
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tri osnovne grupe utjecajnih subjekata (Pavici¢ J., Strategija marketinga neprofitnih

organizacija):

1. Saveznici- to su oni koji namjeravaju i u mogucénosti su podrzati ideju
2. Oponenti- to su oni Ciji interesi su ugrozeni rezultatima koji mogu nastati
primjenom odredene ideje ili oni koji predloZene ideje smatraju Stetnim

3. Neutralni- to su oni koji nisu zainteresirani za primjenu ideja

Marketing osoba moZze biti u funkciji potpore neke konkretne ideje na nacin da se
javnost ili neka konkretna ciljna skupina provedu za primjerom poznate osobe, da
odredene osobe predstavljaju simbole ostvarivanja ideje, da se omoguci uc€inkovitije
ukazivanje na odredena drustvena pitanja ili probleme, te da se odredenim osobama
osigura moguénost provedbe vlastitih ili nekih drugih ideja. (Pavici¢ J., Strategija

marketinga neprofitnih organizacija)

4. Primjeri neprofitnih organizacija
4.1. Sapica- Udruga za zastitu zivotinja i okolisa

Udruga Sapica je neprofitha nevladina udruga za zastitu Zivotinja koja je
osnovana i registrirana 2006. godine u ZapreSicu. Udrugu je osnovala nekolicina
istinskih ljubitelja Zivotinja koji su svojim predanim radom znacajno doprinijeli
zbrinjavanju pasa i macaka na podrucju grada ZapreSi¢a i okolice. Osnovana je sa
svrhom Zzbrinjavanja i udomljavanja napustenih, zlostavljanih i ranjenih Zivotinja, te

promicanja njihovih prava. Slika 6. prikazuje logo Udruge Sapica.

Slika 6. Logo Udruge Sapica
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Izvor: Udruga Sapica https://www.facebook.com/sapicahr/ (15.02.2018.)

Udruga je registrirana ve¢ deset godina, skloniSte grade od 2014. godine, a od
lieta 2015. godine skloniste je registrirano pri Ministarstvu poljoprivrede. Sve §to su
do sada izgradili, izgradeno je od donacija i radom volontera, ¢ime se jako ponose. U
izgradnji nisu dobili pomo¢ grada ZapresSica niti Zagrebacke zupanije. Za sada su
izgradili oko tre¢inu onoga Sto trebaju kako bi osigurali smjesStaj za zivotinje kakav

Zele i koji je u skladu s europskim standardom.

4.1.1. Ciljevi udruge

Udruga se trudi pruzati napustenim ili odbacenim Zzivotinjama bolji standard Zivota
te skrb o zdravlju dok se za njih ne nade prikladan udomitelj. Program Udruge
obuhvaca prihvatljivo i humano smanjivanje broja pasa i macaka lutalica u gradu
ZapreSicu i okolici, te brigu za napusStene Zivotinje i udomljavanje istih.
Prosvjecivanjem ljudi s ciljem razvijanja svijesti o odgovornosti prema zivotinjama,
Udruga dugoro€no nastoiji rijeSiti problem napustanja i mucenja zZivotinja. Posebna
vaznost se pridaje kastriranju, cijepljenju i Cipiranju buduci da su navedeni vazni

¢imbenici u smanjenju broja napustenih Zivotinja.
Djelatnostima Udruge nastoje se postici sljededi ciljevi (http://sapica.hr/):

e razvijanje svijesti o odgovornosti prema Zzivotinjama i humanom
postupanju s njima,
e humano smanjivanje broja napustenih Zivotinja briga za napustene
Zivotinje,
e spreCavanje zlostavljanja Zivotinja,
e promoviranje ideje prihvacanja razli¢itosti kao puta prema nenasilnom
drustvu,
e razvijanje kulture brige za slabe, nemocne, odbacCene, bolesne,
nezasti¢ene i neprihvacene Zzivotinje,
e spaSavanje stradalih Zivotinja.
Rad i djelovanje Udruge temelji se na volonterskom radu. Napori volontera
Udruge te prijatelja iste rezultirali su brojnim udomljavanjima S$ticenika. Volonterski
rad opisuje sljedecCe: nabava kvalitetnije hrane; lijeCenje bolesnih pasa; nabava

lijekova; nabava kucica, slame; oglaSavanje pasa; predkontrole i kontrole prilikom te
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nakon udomljavanja; posjete i razmjena iskustava sa drugim Udrugama itd.
Trenutacno se skloniste udruge sastoji od zgrade s 20 bokseva za pse koji se sastoje
od unutarnjeg i vanjskog dijela, zgrade karantene, spremista te 5 kontejnera koji

sluze kao privremena ambulanta, kuhinja, ured i alatnica.

Dio djelovanja Udruge Sapica, ovisno o financijskim moguénostima, odnosi se i
na pomoc¢ lokalnoj zajednici u vidu savjetovanja oko pitanja kucnih ljubimaca,
socijalno ugroZzenim gradanima Udruga nudi besplatno godiSnje cijeplienje te
besplatnu kastraciju/ sterilizaciju pasa. Udruga ima velike planove za buduénost, te
im je temeljni cilj izgradnja novog sklonisSta. Udruga zadrzava i brine za sve pse dok
oni ne pronadu svoj dom i svog vlasnika. Oni ne eutanaziraju pse nakon 60 dana,

kao Sto pojedine udruge Cine.

4.1.2. Projekti udruge

Udruga Sapica takoder provodi TNR program (uhvati — steriliziraj - vrati). Projekt
sterilizacije macCaka provodi se u cijelom svijetu i pokazao se jedinim najjeftinijim,
najhumanijim i najucinkovitijim rjeSenjem kontroliranog razmnozavanja macaka.
Metoda se sastoji u hvatanju macaka, kastriranju ili steriliziranju te pustanju ¢im je
prije moguée na ono isto mjesto gdje su macke pronadene. MacCke se zadrZavaju
samo iznimno, u slu€aju da je uhvacena pitoma macka koja se moze udomiti, a
ukoliko ima mjesta za smjestaj. SlobodnoZivuée macke nisu socijalizirane, ne mogu
se udomljavati, pa stoga ih nema pravo nitko po svim zakonima i pravilnicima ukloniti
iz njihova sklonista i usmrtiti. Unato¢ povecanju broja macaka, zahvaljujuci programu
kastracija/sterilizacija, broj prihvacenih macaka je odrzat stabilnim, broj eutanazija i
prituzbi stanovniStva se smanjio. Kako bi se kontroliralo zdravlje i brojnost macjih
stanisSta, potrebno je imati i organizirano hraniliSte o kojima skrbe sami gradovi ili
skloniSta s kojima imaju ugovore ili gradani koji vole Zivotinje. Hvatanje macaka je
slozen proces jer je slobodnozivu¢e mace ponekad stvarno tesSko uhvatiti. Sistem
hvatanja je u klopke s mamcima za hranu, prebacivanje u manje transportere i
transport do veterinarske ambulante u kojoj ¢e biti izvrSeni operativni zahvati. Osim
toga $to se macke steriliziraju, vrsi se i giSéenje magaka od parazita. Udruga Sapica
nastoji i obnoviti svoja sklonista, te su u tome vrlo ustrajni i imaju jasnu viziju onoga
Sto Zele postiéi. Slika 7. Pokazuje kako je udruga krenula, odnosno u kojem stanju je

izgled sklonista.
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Slika 7. Udruga Sapica je krenula ovako

lzvor: Udruga Sapica http://sapica.hr/o-udruzi/ (15.02.2018.)

Slika 8. Pokazuje ¢emu se nadaju, prikazuju kakvo skloniste prizeljkuju i trude se iz

dana u dan to polako ostvariti.

Slika 8. Skloniste udruge Sapica u buduénosti

Izvor: Udruga Sapica http://sapica.hr/o-udruzi/ (15.02.2018.)
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4.1.3. Promocija udruge

Udruga je aktivna i na drustvenoj mrezi Facebook, te redovito objavljuje nove
obavijesti, pomaze ljudima u pronalasku svojih ljubimaca te skoro svakim postom
apelira da se pomogne i zastiti pse. Poti€e dijeljenje njihovih obavijesti o gladnim,
napustenim, izgubljenim psima kako bi sto viSe ljudi vidjelo obavijest i na taj naCin se
pomoglo bilo da je rije€ o nov€anoj donaciji, donaciji u stvarima ili ljudskoj pomoci u
vidu volontiranja. Velik broj ljudi vjeruje ovoj udruzi, zato im se i javljaju u Messenger
Facebooka te mole da im se pomogne. Koliko udruga dobro djeluje i koliko je
prihvaéena medu ljudima moZze se i vidjeti i po broju svidanja na Facebook stranici.

Trenutno broji oko 21 558 ,svidanja“, te 21 621 ljudi ,prati“ ovu udrugu.

Na stranici Udruge su predstavljene i zZivotinje koje su spremne za udomljavanje,
uz njihovu sliku nalazi se i kratak opis Zivotinje te njegove osobine. Donacije Udruzi

su moguce na viSe nacina, te su prikazani na slici 9.

Slika 9. Moguée donacije Udruzi Sapica

Novéane uplate Donacije potrepstina Sponzorstva

hrana. veterinarski troskovi, smjestaj, trodkovi hrana. dekice, povodci, igracke, zdjelice. ogriice.
izgradnje itd. sredstva protiv nametnika...

hrana. moguce medicinske potrebe. kastracija i
ostale potrepStine...

Izvor: Udruga Sapica http://sapica.hr/donacije/ (15.02.2018.)

4.2. Zelena akcija

Zelena akcija (ZA) je nevladino, nestranacko, neprofitho i dobrovoljno
udruZenje gradana i gradanki za zastitu okoliSa. Osnovano je 1990. Godine sa
sjediStem u Zagrebu.
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4.2.1. Ciljevi udruge

Svojim radom udruga Zeli doprinijeti unaprjedenju sustava zastite okoliSa na
lokalnoj, nacionalnoj i globalnoj razini na nacin da potiCe promjene kroz kampanje,
nenasilne direktne akcije, projekte, sudjelovanje javnosti u donosenju odluka i sl. Cilj
djelovanja je zastita okoliSa i prirode te poticanje razvoja prema niskougljicnom
drustvu pri €emu se udruga vodi principima drustvene pravde i sistemske promjene.
NajvecCu paznju pridaje aktivnostima usmjerenima na poticanje sudjelovanja javnosti

u donosSenju odluka o okoliSu te na poboljSanje kvalitete zivota u Hrvatskoj.

Temeljni ciljevi Zelene akcije su zastita okoliSa i promocija odrzivog razvoja.
Ostali ciljevi su poticanje i jaanje uloge javnosti u ostvarivanju ustavnog prava na
zdrav okolis i prirodu te odgovornosti koje iz njega proizlaze, kao i sudjelovanje u
kreiranju, provedbi i pracenju javnih politika koje utjeCu na okoli$ i prirodu. Takoder
dijeli informacije, iskustvo i struénost u podrucju zastite okoliSa drugim udrugama,

pojedincima, zajednicama, Skolama u Hrvatskoj i Sire.

Slika 10. Logo Zelene akcije

ZELENA AKCIJA

FRIENDS OF THE EARTH CROATIA

Izvor: Zelena akcija https://www.facebook.com/Zelenaakcija/ (28.02.2018.)

Djelovanje Zelene akcije temelji se na radu volontera i volonterki, odnosno
aktivista i aktivistkinja, koje podrzava profesionalni tim. Zelena akcija nije povezana s
niti jednom politiCkom strankom, te je Clanica najveCe mreze udruga za zastitu
okoliSa na svijetu Friends of the Earth. Zelena akcija tezi ekolo$ki i socijalno
odrzivom druStvu na lokalnoj i globalnoj razini u kojem gradani i gradanke kroz

sudjelovanje i suradnju Cuvaju prirodu i okoli§ te postizu visoku kvalitetu Zivota.
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Zelena akcija se odlu¢no i struéno suoCava s izazovima i prijetnjama okoliSu i
zdravlju ljudi na lokalnoj, nacionalnoj i globalnoj razini mobiliziraju¢i javnost za

zaustavljanje unistenja eko sustava i klimatskih promjena.
Neke od temeljnih vrijednosti Zelene akcije:

e volonterizam

e profesionalnost

e Solidarnost (s civilnim sektorom, vanjska i interna)
e ravnopravnost

e dosljednost i vjerodostojnost
e prihvacanje razliCitosti

e ustrajnost

e odgovornost

e zalaganje za opc¢e dobro

e suradnja i zajedniStvo

e samoinicijativa

e postenje

Zelena akcija postize svoje cilieve kroz nenasilne direktne akcije, kampanje,
informiranje i obrazovanje, zajedniCkim djelovanjem profesionalnog tima i

volontera/volonterki te suradnjom s drugim organizacijama uz sudjelovanje javnosti.

4.2.2. Programi Zelene akcije

Zelena akcija se bavi raznim pitanjima i programima. Program Zeleni telefon (ZT)
utemeljen je poCetkom 1992. godine, kako bi se promicalo i olakSalo sudjelovanje
javnosti u rjeSavanju lokalnih problema u okoliSu. Glavna aktivhost Zelenog telefona
je primanje dojava gradana o problemima vezanim uz okoli$ iz njihovog susjedstva te
rieSavanje tih problema. U slozenim slu€ajevima timu Zelenog telefona pomaZzu
Clanovi Zelene akcije i neovisni strucnjaci, ukljuCuju se mediji ili se organiziraju
kampanje kako bi se nadlezne institucije primorale na konkretno rjeSavanje

problema. ZT financira Poglavarstvo grada Zagreba.

Zatim Program energetike i klimatskih promjena. Prioritet Programa energetike i

klimatskih promjena Zelene akcije je rad na promaociji obnovljivih izvora energije, uz
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poticanje energetske ucinkovitosti. Program se takoder aktivho zalaze za postizanje
otvorenog dijaloga izmedu civilnog sektora i vladinih institucija kroz kojeg bi se
razmatrale relevantne odluke vezane uz energetsku politiku Hrvatske. Solarna
akademija Zelene akcije je zamisSljena kao centar za edukaciju na podrucju zastite
okoliSa, s posebnim naglaskom na metode javnog zagovaranja i tehnologije za
koriStenje obnovljivih izvora energije. Centar se ureduje u objektu bivSe vojarne "Vela

straza" na otoku Solti, doniranom na koritenje od strane Vlade Republike Hrvatske.
Aktivnosti Solarne akademije uklju€uju (Zelena akcija, 2018.):

e edukativne aktivnosti, uglavnom u obliku seminara i radionica,

e instaliranje, izlaganje i testiranje tehnologija za koriStenje obnovljivih izvora

energije u lokalnim uvjetima,

¢ implementacija nacionalnih i regionalnih programa, koji uklju€uju edukaciju

nezaposlenih u instalatere solarne opreme te edukaciju odgovornih osoba u
tijelima lokalne uprave i samouprave.

Zelena akcija provodi i Program odrzivog gospodarenja otpadom koji je dio
strateSkog programa odrzivog upravljanja prirodnim resursima, a ciljevi su mu
edukacija o odrzivom gospodarenju otpadom i utjecanje na nacionalne i lokalne
politike vezane uz otpad i koriStenje resursa. Aktivnostima u sklopu programa nastoji
se unaprijediti gospodarenje otpadom u Hrvatskoj kako bi se ponovnom uporabom,
recikliranjem i kompostiranjem otpada smanjile Stete za okoli$ i poboljSala kvaliteta
usluge za gradane uz pravedniju naplatu odvoza otpada. Dobro je poznato kako je
nagli prodor konzumeristickog i protrosackog drustva u sredisSnju i isto¢nu Europu
prouzroCio krizu u pogledu zbrinjavanja otpada za koju su vlasti ve¢inom bile
nepripremljene, te do sada nisu poduzele odgovarajuée korake da bi se taj problem i
rijeSio. Do sada su divlja i legalna odlagalista bila najraSireniji naCin zbrinjavanja
otpada u Republici Hrvatskoj. Osim §to ruzno izgledaju i ispustaju neugodne mirise,
odlagali$ta mogu izazivati i zagadenja podzemnih voda, tla i zraka. Cak i odlagalista
koja su veC sanirana i imaju zastitne slojeve mogu poceti propustati onecis¢ene
otpadne vode nakon nekog vremena. Slika 11. prikazuje jednu od akcija koju provodi

udruga.
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Slika 11. Akcija otpad

Izvor: Zelena akcija http://zelena
akcija.hr/hr/multimedija/foto/tematska sjednica otpad akcija 20 11 2017
(28.02.2018.)

Transportni program Zelene akcije vuCe Korijene iz Programa energetike i
klimatskih promjena te BiciklistiCke sekcije Zelene akcije. U 2005. godini, Zelena
akcija je odlucila oformiti Transportni program jer se javila potreba za unapredenjem
ostalih vidova prijevoza koji, pored biciklistickog, imaju nizak stupanj Stetnog

djelovanja na okoli$ kao sto su tramvajski, autobusni i zeljezniCki promet.
Neki od ciljeva Transportnog programa su (Zelena akcija, 2018.):

e promoviranje javnog prijevoza

e zaustavljanje izgradnje javnih garaza u strogom centru Grada Zagreba, kao
Sto je trenutno definirano Generalnim urbanisti¢kim planom (GUP)

e poticanje "park & ride" sustava

e provedba akcija i kampanja javnog zagovaranja

e poticanje biciklistickog prometa te lobiranje za izgradnju biciklistickih staza i
parkirnih mjesta za bicikle uz javne institucije i Zeljezni¢ke postaje

e uklanjanje ili minimaliziranje negativnih posljedica izgradnje prometne
infrastrukture

e proSirenje pjeSacke zone u centru Zagreba

Zelena akcija provodi i Program pod nazivom Zastita prirode i bioraznolikosti.

Program zastite prirode i bioraznolikosti je pokrenut 2000. godine, sa Zeljom da se
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Zelena akcija poc¢ne viSe kontinuirano baviti zastitom prirode, a ne samo
zagadenjima i drugim ,sivim” aktivnostima zastite okoliSa. Jedna od prvih kampanja
koja je pokrenuta unutar programa je ,Stop Sumskim pozarima”. Tijekom 2000.-te je
dogovoreno strateSko partnerstvo sa Mediteranskim programom Svjetskog fonda za
zastitu prirode (WWF) na zastiti Sireg podru€ja Velebita, te je pokrenut zajednicki
projekt pod nazivom Zeleni pojas Velebit, koji je trajao sve do 2007. godine. Tijekom
te suradnje poticalo se kako odrzivi razvoj ovog kraja, tako i zastita prirode, a radena
su i istrazivanja populacije medvjeda, vidri te Covjecje ribice u suradnji sa nadleznim
institucijama i lokalnim udrugama. Tijekom 2007 zavrSena su dva velika projeka na
podrucju Like, koji su trajali neSto viSe od dvije godine, a bavili su se odrZivim
razvojem i zastitom prirode Sireg podrucja Velebita. Ukupna vrijednost tih projekata je
bila oko 280 000 eura, a od toga gotovo polovica novCanih sredstava direktno
transferirana lokalnim udrugama, zadrugama i Opdéini Lovinac. Projekt odrzivog
razvoja je financirala Europska komisija kroz CARDS program, a projekt zastite
prirode Velebita je financirala Svicarska fundacija MAVA preko Mediteranskog
programa WWF-a. Takoder je pokrenuta kampanja protiv krivolova koju ¢e nastaviti i

u narednom periodu.

Valja naglasiti da svaki od navedenih programa ima svoj tim koji se bavim svojim
programom i pitanjima vezana problem samog programa, no oni svakako suraduju i

sa timovima drugih programa ukoliko je to potrebno.

Zelena akcija iza sebe ima puno uspjesSnih projekata od kojih su neki: Projekt ,Ka
zajednicama koje recikliraju®, Projekt zdravlje i okoli§, Zeleni pojas Velebit i drugi.
Udruga apelira da ih se podrzi i da im se donira kako bi mogli pomo¢i drustvu u
cjelini. Donatori Zelene akcije nisu samo iz Hrvatske. Neki od donatora jesu: Ured za
udruge Vlade Republike Hrvatske, ZAMAH, Pro Natura, Nacionalna zaklada za
razvoj civilnog drustva, Centri znanja za drustveni razvoj-Nacionalna zaklada, Europa

za gradane, Europska unija, Grad Zagreb i drugi.

4.2.3. Promocija udruge

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
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mrezama. Zelene akcija, osim svoje sluzbene web stranice ( http://zelena-akcija.hr/hr

), aktivna je i na Facebooku, Youtubeu, Instagramu, Twitteru te Flickr-u.

4.3. Humanitarna zaklada za djecu Hrvatske

Humanitarna zaklada za djecu Hrvatske osnovana je u prosincu 1991. godine
kao nevladina, neprofitha, humanitarna organizacija, te nikada nije primala pomoc iz
drzavnog proracuna s ciliem pruzanja pomoc¢i djeci sudionika Domovinskog rata i
djeci siromasnih viSeclanih obitelji. Zaklada je registrirana prema Zakonu, ima svoj
Statut, upravni odbor od pet Clanova, a za svoje financijsko poslovanje odgovorna je i
podnosi izvjestaje Upravnom tijelu lokalne samouprave i Ministarstvu uprave RH.
Godisnji plan i glavne odluke donosi Uprava, a sprovodi je ravnateljica Zaklade sa
zaposlenicima. U Zakladi i Galeriji radi (prema potrebi) 3-5 zaposlenica i volontera.

Predsjednica Zaklade i Clanovi Zakladne uprave ne primaju naknadu za svoj rad.

Ostvareni prihod u Galeriji, kao i sve donacije ulaze u fond Zaklade za isplatu
pomoci. Spomenuta galerija je zahvaljujuci ve¢em broju sponzora, a posebno Croatia
osiguranju d.d. u lipnju 1999. otvorila svoja vrata na Trgu bana Jeladi¢a 12. U tom
izlozbeno-prodajnom prostoru mogu se razgledati sve tiskovine Zaklade: razglednice,
Cestitke, uramljene grafike, graficki listovi, umjetniCke slike, knjige "Hrvatsko ratno i
vojno znakovlje", replike znamenitih djela hrvatske kulturne bastine od umjetnog
kamena kao i mnogi drugi suveniri vezani za umjetnicki rad. Zaklada se nada da ¢e
Galerija privuéi sve zainteresirane koji ih do sada nisu posjetili. Veliki dio asortimana
privlaCan je zbog kvalitetnog i raznovrsnog izbora djela poznatih hrvatskih likovnih
umjetnika, povoljnijih cijena i humanitarnog karaktera Galerije. Osnovni cilj ovog
projekta je ostvarenjem $to bolje prodaje prikupiti sredstva potrebna za redovitu skrb
o djeci kojoj pomo mnogo znaci. Zaklada je projektu izdavanja razglednica i Cestitaka
dala jednu vaznu znacajku - upoznavanje Sire javnosti, stranih gostiju, poslovnih ljudi,
turista i inozemnih suradnika s iznimno vrijednim djelima hrvatske kulture i
suvremenog likovnog izraza. Na Zakladnim razglednicama i Cestitkama
reproducirana su djela hrvatske likovne bastine od VI stolje¢a pa do najnovije
hrvatske likovne umjetnosti. Zastupljeni su isklju€ivo hrvatski likovni umjetnici od
najpoznatijin imena, do manje znanih mladih autora. Do sada su tiskali viSe od 600
motiva, od kojih su najbrojniji motivi prepoznatljivih turistiCkih mjesta u Hrvatskoj,
motivi hrvatskog Jadrana, sakralni motivi, te motivi cvijeCa. Humanitarna zaklada za

djecu Hrvatske posjeduje velik broj originalnih slika (ulja, akvareli, crtezi). Mnoga od
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tih djela donirali su sami umjetnici, zatim kolekcionari i privatne osobe. S obzirom da
su likovni radovi darovani, oni pripadaju poznatim i nepoznatim autorima i raznim
razdobljima. Vecina slika je hrvatskih autora. Zaklada raspolaZe uljima na platnu,
akrile i crtezima akademske slikarice Tonke Petri¢, koja je svoje radove oporucno
ostavila za djecu o kojoj skrbe. Zaklada prodaje grafiCke listove hrvatskih likovnih
umjetnika, tiskane uz njihovo odobrenje i dogovor o tehnici tiska i nakladi. Bez obzira
na tehniku tiskanja svaki je graficki list numeriran i potpisan od strane autora. Prema
zelji, kupac u Galeriji Zaklade moze odabrati grafiCke listove ili uramljene grafike.
One su prigodan dar kako za ¢lanove obitelji tako i za prijatelje povodom rodendana,
vjen€anja, obljetnica. Zatim za poslovne partnere, te opremanje uredskih prostorija,
hotela, banaka i mnogih drugih javnih i privatnih prostora. Izvorni hrvatski suveniri -
replike od umjetnog kamena znamenitih djela hrvatske kulturne bastine dostupni su
za kupnju u Galeriji Humanitarne zaklade za djecu Hrvatske. Kao dar suveniri su
namijenjeni i promidzbi kulturno povijesne bastine hrvatskog naroda i njima Zelimo
potaknuti potrebu za upoznavanjem i razumijevanjem hrvatske proslosti. Pojedini
primjerci mogu posluziti kao priruéno pomagalo u nastavi povijesti i povijesti
umjetnosti. Pojedine Skole kupovale su replike za nastavu povijesti.Vecina suvenira-
replika ima kratku povjesnicu na pet jezika i naznakom o porijeklu originala, te
nazivom muzeja ili galerije gdje su izloZeni originali ili odljevi originala. Cijene replika
kreéu se od 30,00 do 200,00 kuna.

Pored sponzora koji uplaéuju pomo¢ na ime djeteta putem raduna zaklade,
ima mnogo jednokratnih donacija iz Hrvatske i inozemstva, zatim prihoda od nekoliko
koncerata odrzanih u Zagrebu i Njemackoj, donacija od sportske priredbe, drazba
slika, te prodajnih izlozaba originala i grafika u Zagrebu, Njemackoj, Francuskoj i
Americi. Najveci i najvjerniji sponzori Zaklade od samog poCetka su Privredna banka
Zagreb d.d. i Kras d.d.

Zaklada je dobila i tri oporu¢ne donacije:

e akademske slikarice Tonke Petri¢ - 480 originala (od kojih je oko sto ulja na
platnu)

e g. lvana Fabijanica iz Rijeke - 45.000,00 USD

e gde. lvane Domanik iz Zagreba - 169.000,00 HRK
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4.3.1. Svrha i djelatnost zaklade

Svrha Zaklade je prvenstveno briga o djeci poginulih branitelja u Domovinskom
ratu Republike Hrvatske, poginulih civila - stanovnika Republike Hrvatske koji su
izgubili Zivot zbog oruzanog napada na Republiku Hrvatsku, nestalih, zarobljenih i
prisilno odvedenih branitelja i civila za vrijeme Domovinskog rat Republike Hrvatske,
razvojacenih nezaposlenih branitella Domovinskog rata, samohranih roditelja ili

obitelji s viSe djece, odnosno socijalnih slu€ajeva. Ukratko, djelatnost zaklade je:

e pronalazenje u Republici Hrvatskoj i u inozemstvu darovatelje koji prihvacaju
sponzorstvo djece,

e predlaganje darovateljima sponzorstvo na godinu dana, a po isteku toga roka
zamolba za produljenje slanja pomoci i za narednu godinu, ukoliko dijete ne
bude na drugi nacin zbrinuto,

e trazenje novih sponzora za djecu kojoj dosadasnji sponzori ne nastavljaju slati
pomoc,

e usmjeravanje pomoci darovatelja na ovlastenu banku u Zagrebu, a na ime
odabranog djeteta u koju svrhu ta pomoc¢ jedino i moZze biti koristena,

e odlucivanje o raspodieli priloga koje darovatelji ne Salju na ime odredenog
djeteta, vec uplacuju na racun u korist sve djece,

e vrSenje kontrole nad uplatama i isplatama humanitarne pomodéi preko
imenovanih ¢lanova Zaklade, ovlastenih potpisnika,

e gospodarska i ostala djelatnost vezana za imovinu Zaklade,

e organizacija tiskanja novogodisnjin Cestitaka s likovnim radovima ucenika
osnovnih Skola u RH,

e organizacija tiskanja grafika i serigrafija, razglednica i Cestitaka - radova
hrvatskih likovnih umjetnika, kao i likovnih radova u€enika osnovnih Skola,

e organizacija tiskanja knjiga hrvatskog ratnog znakovlja,

e vodenje Galerije Zaklade.

4.3.2. Aktivhosti zaklade

U proteklih dvadeset i Sest godina rada Humanitarne zaklade za djecu
Hrvatske provedeno je mnogo korisnik aktivnosti, te pomoglo velikom broju djece. Od
1991. godine putem Zaklade kontinuirano je primalo pomo¢ 14637 djece i 175
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studenata, a pomoc je pruzalo 1362 sponzora. U tom periodu djeci je isplaéeno blizu
200 milijuna kuna (197.272.180,00), odnosno prosje¢no svakog mjeseca 684.972,00
kune za Sto je bio potrebno ogromno zalaganje djelatnica Zaklade. U oZujku 1992.
godine pomoc¢ Zaklade putem Stednih knjizica PBZ primilo je prvih stotinu djece. Od
tada se broj sponzorirane djece iz mjeseca u mjesec povecavao, pa je ve¢ do
prosinca 1992. zaklada imala sponzore za 2160 djece poginulih branitelja
Domovinskog rata. 1995. zaklada je pomagala 3632 djece, a 1996. - 4638 Sti¢enika
od kojih 4319 djece poginulih branitelja, 100% invalida i nestalih osoba. Od te godine
pocCelo se pomagati i djeci viSeClanih obitelji socijalnih sluCajeva, s petero i viSe
maloljetne djece, te djeci samohranih roditelja. U prosincu 1997. godine pocelo se
pruzati pomo¢ od 300 kuna mjesec¢no za 5185 djece. Naredne 1998. Raspisan je
natjeCaj za deficitarna uciteljska zvanja i studentima dodijelili 125 stipendija u iznosu

od 600-1000 kuna mjesecno.

lako su pojedine firme i pojedinci, zbog sve teZe gospodarske situacije, poceli
zakladi otkazivati pomo¢ djeci jos 1998 godine, i dalje je zaklada nastavila pomagati
djeci, a ukinuli su pomo¢ samo punoljetnima. Ipak od 2001. postupno je ukidana
pomoc, pa je za vrileme obiljeZzavanja desete obljetnice svog rada u ozujku 2002.
godine Zaklada sponzorirala 1650 djece i 90 studenata. No, u tom su se istom
razdoblju javljali i novi darovatelji. Nazalost ukidanje pomo¢i je bio tezak udarac za
mnoge obitelji, jer 300 kuna mjesecno, koliko su dobivali, znaCilo je imati za djecu
svaki dan barem kruh i mlijeko. Pored mjeseCne pomoci djeci, Zaklada je imala i
drugih vidova darivanja, bilo iz vlastitog fonda bilo drugih donacija putem Zaklade.

Neka od darivanja:

e dva inkubatora za bolnicu u Petrovoj;

e jastuke i posteljinu (60 garnitura) dje¢jem odjelu Bolnice na Jordanovcu;

e set za respirator + pribor bolnici u Vukovaru;

e 50 televizora i videorekordera,

e 230 djegjih kolica;

e 250 vrijednih igracCaka;

e Vise 3000 pari papuca i tenisica,;

e viSe od 1000 paketa tezine 5,5 kg sa Skolskim i toaletnim priborom, te
sredstvima za CiSéenje;

e kamion vocénih sokova;
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4.3.3.

pojedinacne pomoci za rodene trojke ili Cetvorke;

pod nazivom "kruh za djecu Knina" u iznosu od 350 tisu¢a kuna primalo je
kruh svaki dan tijekom 2001. godine 976 djece iz 496 obitelji socijalnih
sluCajeva;

donacije Domovima za djecu s tezim mentalnim i fizickim oS8teéenjima,
Skolama

pomoc djeci oste¢ena vida pod nazivom "bijeli Stap"

kroz razne oblike pomoci kao $to su dovrSenje kuce obitelji iz Knina, iskapanje
bunara, prikljucak na vodovod za nekoliko obitelji, drva za ogrjev, peci, perilice
rublja, odjecCa i obuca, Skolski udzbenici, pomo¢ za Uskrs i BoZi¢, uplatili smo
gotovo 933.800,00 kn

zaklada je uplatila jednokratnih pomoci za bolesnu djecu u ukupnom iznosu od
440.670,00 kn

Pomo¢ zakladi

Svaki kolektiv ili pojedinac moze pruziti pomo¢ djeci na vise nacina. Moze se

pomoci skrbeci za jedno dijete ili viSe njih izdvajanjem 300,00 kn mjese¢no po djetetu

ili za nekog od studenata koje pomazemo s 1.000,00 kn mjesec€no, koje se uplacuju

mjesecno, tromjesecno, polugodisSnje ili za cijelu godinu, a na ime djeteta na ziro

racun Zaklade u Privrednoj banci Zagreb d.d. Po odluci darivatelja, zatim kupnjom

Zakladinih razglednica, Cestitaka, boZicnih i novogodisSnjih Cestitaka, prigodnih

Cestitaka uz dar, kao i grafickih listova, te velikim izborom suvenira kao $to je i prije u

radu navedeno. Mnogi misle da je potreban veci iznos novca uplatiti ukoliko se zeli

pomoci zakladi, te ljudi upravo iz toga razloga se slabo ukljuuju u zadruge, udruge i

ostale humanitarne organizacije. Vazno je znati da se i jednom kunom moZze pomoci,

Cak i jednom kunom svaki mjesec moze se pomoci djeci.
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Slika 12. ,| jednom kunom mozZemo pomogi*

o J
HUMANITARNA ZAKLADA
ZA DJECU HRVATSKE

%//;// 0N

"

Izvor: Humanitarna zaklada za djecu Hrvatske

http://www.humanitarnazakladazadjecuhrvatske.hr/ (05.03.2018.)

4.4. Osnovna Skola Silvija Strahimira Kranjéevi¢a Senj

Skola je odgojno-obrazovna ustanova u kojoj mlade osobe, odnosno uéenici
Skole razvijaju vjestine, stjeu znanje i psiho-fizicke sposobnosti. Skola se smatra
najznacajnijim faktorom u socijalizaciji mladih. Svaka Skola ima zadatak omoguciti
razvoj mladim osobama u punopravnog i kompetentnog €lana drustva. Vazno je da
svaki u€enik usvoji opca i struéna znanja, ali prije svega je vazno da usvoji norme,
stavove i vrijednosti drudtva. Svaka Skola treba ispuniti i odredene funkcije kao sto je
socijalizacija ucCenika, upoznavanje stvarnih drustvenih vrijednosti, stjecanje
prihvatljivog ponaSanja, osiguranje sigurnosti djece za odredeno vrijeme. Takoder,
Skola mora poduciti u€enike da se pojedinac mora vrednovati po tome $to je, a ne tko

je. Prije svega, Skola daje mladim osobama pripremu za Zivot.

Ono Sto je vrlo vazno je to da Skola ne postoji radi same sebe, ve¢ da bi
ispunila specificnu drustvenu svrhu i zadovoljila potrebu cijelog drustva, zajednice i
pojedinca. Skola kao ustanova mora pronaci vremena za rasprave o osjecajima,
raspoloZenjima i razmisljanjima svojih u€enika. Svakako je potrebno pripremiti dobar
program rada Skole kako bi Skola Sto kvalitetnije funkcionirala. Slika 13. prikazuje

Osnovnu $kolu Silvije Strahimira KranjCevica.
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Slika 13. Osnovna Skola Silvije Strahimira Kranjcevica Sen;j

lzvor: Osnovna Skola Silvije Strahimira KranjCevica Senj
https://www.facebook.com/Osnovna-%C5%Alkola-S-S-Kranj%C4%8Devi%C4%87a-
Senj-142517256196047/ (20.06.2018.)

Osnovna Skola Silvije Strahimira KranjCevi¢a je osnovnoobrazovna javna
ustanova. Ona je pravna osoba upisana u sudski registar. Djelatnost Skole je
predskolsko obrazovanje, osnovnoSkolsko obrazovanje, obrazovanje odraslih i ostalo
obrazovanje. Skolom upravlja Skolski odbor koji ima sedam &lanova. Skolski odbor
donosi opée akte Skole, donosi godisnji plan i program rada, te nadzire njegovo
izvrSavanje, nadalje on osniva ucCeniCku zadrugu, klubove i udruge, odluCuje o
koriStenje prihoda, predlaze statusne promjene, razmatra rezultate obrazovnog rada
te ima i druge ovlasti. Clanove Skolskog odbora imenuje i razrie$ava Ugiteljsko
vijeée, Vijeée roditelja i osnivaé. Skolu zastupa i predstavlja ravnatelj ili osoba koju
ravnatelj za to pisano opunomodéi. Ravnatelj je poslovni i struéni voditelj Skole kojeg
imenuju Skolski odbor uz prethodnu suglasnost ministra znanosti, obrazovanja i
sporta. Radi $to uspjednijeg ostvarivanja odgojno-obrazovne djelatnosti Skola
suraduje s roditeljima putem roditeljskin sastanaka i izvjeSc¢ivanjem roditelja o

ucCenikovim postignu¢ima te na drugi primjeren nacin.

Rad Skole i njezinih tijela je javan. Radnici Skole trebaju svakodnevno
osiguravati uvjete za cuvanje i razvoj prirodnih i radom stvorenih vrijednosti
Covjekova okolisSa te sprjeCavati i otklanjati Stetne posljedice koje zagadivanjem

zraka, tla ili vode, bukom ili na drugi nacin ugrozZavaju te vrijednosti ili dovode u

50


https://www.facebook.com/Osnovna-%C5%A1kola-S-S-Kranj%C4%8Devi%C4%87a-Senj-142517256196047/
https://www.facebook.com/Osnovna-%C5%A1kola-S-S-Kranj%C4%8Devi%C4%87a-Senj-142517256196047/

opasnost zivot ili zdravlje ljudi. Zastita Covjekova okolisa razumijeva zajednicko
djelovanje radnika Skole, ugenika i gradana na &ijem podrugju Skola djeluje. Ugitelji
su duzni neprestano prosvjecivati u€enike u svezi s Cuvanjem i zastitom Covjekova
okoliSa, odnosno u svezi s obvezama, pravima i zastitom potroSaCa. Program rada
Skole u provodenju zastite Sovjekova okoli$a i zastiti potrosada sastavni je dio

godisnjeg plana i programa Skole.

Imovinu Skole &ine nekretnine, pokretnine, potraZivanja i novac. O imovini
Skole duzni su skrbiti svi radnici Skole. Za obavljanje djelatnosti Skola Silvije
Strahimira KranjCevi¢a osigurava sredstva iz drzavnog proracuna, proracuna
Zupanije i Grada Senja, od roditelja u€enika, od prodaje roba i usluga te donacija.
Sredstva za obavljanje djelatnosti rasporeduju se financijskim planom. Ukoliko Skola
na kraju kalendarske godine ostvari dobit, tu ¢e dobit uporabiti za obavljanje i razvoj
svoje djelatnosti u skladu s osnivackim aktom, a ukoliko na kraju kalendarske godine
iskaZe gubitak u financijskom poslovanju, gubitak ¢e se namiriti u skladu s odlukom

osnivaca.

Osnovna Skola Silvije Strahimira Kranjéeviéa u Senju ima takoder i svoju
Facebook stranicu na kojoj svakodnevno tijekom Skolske godine svoje ucCenike
obavjeStavaju o raznim priredbama, datumima podjele svjedodzba, ostvarenim
uspjesima na raznim sportskim natjecanjima, Skola takoder objavljuje slike sa izleta.
Drustvena mreza Facebook osim Sto sluzi u€enicima, isto tako jako dobro i informira

roditelje.
4 5. Zaklada Ana Rukavina

Jedna od najpoznatijin zaklada u Republici Hrvatskoj jest definitivno Zaklada
Ana Rukavina. Zaklada Ana Rukavina je osnovana 29. ozujka 2007. godine, a njena
je svrha trajno prikupljanje sredstava i informiranje javnosti o cilju proSirenja Registra
dobrovoljnih davatelja koStane srzi i mati¢nih stanica, pomo¢ u osnivanju i radu
Banke matiCnih stanica, promicanje i poticanje stru¢nog usavrSavanja mladih
struénjaka na podru€ju hematologije te pruzanje financijske potpore u provodenju
svih drugih projekata od interesa za ostvarivanje svrhe Zaklade u skladu s pozitivnim

propisima, Statutom Zaklade te drugim op¢im aktima Zaklade.

Vrijednosti Zaklade Ana Rukavina su dakako predanost, postenje, poStovanje i

odgovornost. Zaklada provodi viSe aktivnosti. Jedna posebno poznata aktivnost je
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akcija ,Zelim Zivot* koja je poéela sa Aninim pismom u kojem je rekla da sve njene
Zelje stanu u te dvije rije€i. Akcija je zapocCela tako $to su Ana i njezinih troje prijatelja
poslije uspjeSne aukcije fotografija Aninih kolega u razgovoru kroz Salu rekli da bi
mogli i organizirati i koncert kad im vec toliko dobro ide. Ana je ve¢ znala da joj novac
nece trebati obzirom da se pojavio drugi nacin za financiranje njenog lije¢enja, pa je
odmah krenula u akciju prikupljanja punog iznosa za ostvarenje svog sna - za sve
druge ljude koji se bore sa hematoloSkim bolestima i rekla 'ako za mene jednu treba
2 milijuna, a za sve nas nesto viSe - idemo onda skupiti sve!'. Tako je preko noci mali
koncert u jednom zagrebackom klubu postao veliki humanitarni koncert na Trgu bana
Jelaci¢a praéen brojnim akcijama upisa gradana u Hrvatski registar dobrovoljnih
davatelja krvotvornih mati¢nih stanica. Koncert je organizirat potpuno besplatno,
odnosno uz pomoc¢ donatora koji su darovali svoje vrijeme, usluge i proizvode.
Zaklada osim akcije ,Zelim Zivot®, provodi i akcije ,Lijek je u nama*, ,Novi Zivot za
novi zivot®“. Trenutno, na dan 26.02.2018. godine zadruga broji 58 747 potencijalnih
davatelja u registru, te 53 824 tipiziranih davatelja. Slika 14. prikazuje logo zaklade

Ane Rukavine.

Slika 14. Logo zaklade Ana Rukavina

L=

ZAKLADA ANA RUKAVINA

lzvor: http://www.zaklada-ana-rukavina.hr/ (18.02.2018.)
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5. Kriti¢ki osvrt na primjere

Na temelju prikazanih primjera moze se vidjeti kako udruga, zaklada i
ustanova u praksi teze jednakom cilju, a to je postizanje opéeg dobra. Bilo da je rijeC
o udruzi koja nastoji Stititi zivotinje, udruzi za djecu sa posebnim potrebama, udruzi
koja provodi razne programe i akcije kako bi zastitila okoli§, udruzi koja se brine o
siromasnima ili zakladi za prevenciju raznih oboljenja, svim tim neprofitnim
organizacijama su potrebna financijska sredstva i dobra volja ljudi koji su Zeljni

pomoc¢ kako financijski putem donacija, jednako tako i volontiranjem.

Udruga Zelena akcija, Sapica kao i humanitarna zaklada za djecu Hrvatske su
neprofitne organizacije koje putem raznih projekata nastoje osvijestit ljude, privuci
njihovu paznju i potaknuti ih da u€ine nesto kako bi svijet bio mnogo ljepsi, puno
zeleniji i oCuvan od zagadenja, otpada i nemara nas ljudi. lako se navedene
organizacije razlikuju po svom djelovanju, odnosno nisu sve organizacije osnovane s
istim primarnim ciliem kao npr. Zastita okolisa, ali sve one teze istom cilju a to je
poboljSanje kvalitete Zivota. Provodenjem programa i raznih akcija svaka od
navedenih neprofitnih organizacija nastoji potaknuti javnost da djeluje i da se ukljuci
u akciju kako bi se zajedni¢kim snagama program uspio ostvariti. Skoro pa niti jedna
neprofitna organizacija ne bih mogla pomagati i uspjeSno provoditi svoje programe
bez pomoci dobrih ljudi, ostalih sli¢nih neprofitnih organizacija koje djeluju zajedno, te
drzave. U danasnjem svijetu u kojem je tehnologija vrlo bitna, vazno je da se
neprofitne organizacije oglasavaju te da imaju razraden marketing, ali to je vrlo teSko
zbog nedostatka financijskih sredstava i nedovoljno ljudi koji se uklju€uju
volontiranjem. Udruga Sapica je vrlo aktivna na drustvenoj mreZi Facebook, na njoj
redovito objavljuje slike svojih Sticenika te svakim postom nastoji potaknuti ljude da
pomognu i zastite zivotinje. Smatram da u svijetu u kojem danas zivimo su drustvene
mreze lideri za oglaSavanje, te pojedina objava kojom se apelira za pomo¢ dostize
velik broj razligitih skupina ljudi. Udruga Sapica je takoder aktivha na svojoj
internetskoj stranici. Za razliku od Sapice, Zelena akcija se nastoji promovirati i
stvorili prepoznatljivost svoje udruge, na nacCin da udruga osim Sto djeluje na
Facebooku i svojoj sluzbenoj stranici, djeluje i aktivha je na Youtubeu, Instagramu,
Twitteru te Flickr-u. Na Instagramu je Zelena akcija vrlo aktivna, te redovito objavljuje
slike druZenja na raznim seminarima, festivalima, slike svojih aktivista koji prikupljaju

donacije za pojedine akcije, naglaSava da volontiranje u Udruzi ne donosi samo
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obavezu ve¢ da su volonteri kao jedna obitelj, zajednica koja kroz zabavu
zajednickim snagama nastoji poticati dobro. Moje misljenje za takvu vrstu promocije
objavljivanjem slika mladih ljudi koji kroz druZenje nastoje uciniti neSto dobro za sve
nas je vrlo pozitivno te pogledom na takve objave i meni osobno dode Zelja da se
uklju€im u udrugu. Zelena akcija promovira sebe puno viSe od ostalih navedenih
neprofitnih organizacija Sto je jako dobro s obzirom da je neprofitnim organizacijama
publicitet vrlo vazniji nego li profitnoj. Dok Udruga Sapica sebe promovira barem na
Facebooku i sluzbenoj internetskoj stranici, Humanitarna zaklada za djecu Hrvatske
nije aktivna na drustvenim mrezama, ve¢ se sluzi samo svojom sluzbenom
internetskom stranicom. Smatram da se svaka neprofitha organizacija koliko toliko
mora potruditi da ljudi za nju €uju i da znaju Sto takva organizacija nastoji svojim
radom uciniti. lako se ustanove manje pojavljuju na drustvenim mrezama, spomenuta
Osnovna Skola Silvije Strahimira KranjCevi¢a iz Senja je upravo na Facebooku vrlo
aktivna te sve viSe nastoji promovirati drustvene vrijednosti upravo na Facebooku. Pri
prou¢avanju neprofitnih organizacija, teSko sam se mogla odluciti koje organizacije
¢u malo vise prouciti i na njih obratiti pozornost. Izabrala sam upravo ove 4 neprofitne
organizacije iz razloga Sto se ipak po ne€emu istiCu vise od organizacija iz istih
bransi. Sapica se istaknula upravo iz toga razloga $to ne samo da pruZaju dom
napustenim Zivotinjama i traze im novi dom, nego takoder ova udruga pomaZze
vlasnicima kucnih ljubimaca slabijeg imovinskog statusa, Sto je vrlo rijetko za takve
udruge. Udruga Zelena akcija se istaknula time sto provode mnostvo akcija, takoder
su prethodne programe uspjedno proveli i zadovoljili svoje ciljeve. Isto tako, Zelena
akcija se istaknula po broju volontera i dobrovoljnih sudionika koji sudjeluju u
provodenju programa i koji dijele svoje iskustvo putem druStvenih mreza.
Humanitarna zaklada za djecu Hrvatske se pak istaknula time Sto ljudi znaju za tu
zakladu, znaju Sto zaklada radi, na koji nacin nastoji pomoci djeci, poznaju sam rad
zaklade i na koji na€in im se moze pomoc, iako zaklada nije aktivna na drustvenim
mrezama i ne promovira sebe na nacin kako to €ine ostale neprofitne organizacije,
mislim da je tu usmenu komunikaciju danas teze postic¢i ukoliko se zaklada ne sluzi
novijom tehnologijom, odnosno drustvenim mrezama, no ova zaklada je ipak to

uspjela.

Danas postoiji veliki broj neprofitnih organizacija, te im je sve teze istaknuti se i

privuéi ljude da se bas njima pomogne, da se ba$ njima uplate financijska sredstva.
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Smatram da se neprofitne organizacije koje provode sli¢ne ili iste programe moraju
ujediniti, te si takoder medusobno pomagati. Mnogim ljudima, kao i meni osobno je
vrlo teSko odluciti se kojoj neprofitnoj organizaciji uplatiti koju kunu ili npr. darovati
suhu hranu za pse, konzerve za zivotinje i sl. Osobno sam veliki ljubitelj Zivotinja,
takoder sam vlasnik 2 prekrasna psa i jedne mace, te jednoga dana ukoliko se

odluc¢im posvojiti jos jednu zivotinju ne bi znala iz koje udruge ga posvojiti.
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6. Zakljucak

Neprofitne organizacije ulijevaju nadu u to da jo$ uvijek postoje ljudi Ciji jedini
interes nije profit. Neprofitnim organizacijama ostvarivanje dobiti nije i ne smije biti na
prvom mijestu, vec¢ cilj djelovanja bilo koje neprofitne organizacije jest ostvarenje
cilieva koji su ranije utvrdeni statutom. Upravo zahvaljuju¢i marketingu, neprofitna
organizacija i aktivnosti koje ona provodi da bi ostvarila odredene ciljeve postaju

poznati Siroj javnosti.

Neprofitne organizacije usredotoCene su na dobrobit cijele zajednice i to je
ono najbitnije. Vazno je da neprofitha organizacija stekne naklonost publike kako bi
prikupila Sto viSe donatora. Neprofitnoj organizaciji je publika mnogo bitnija, nego i
profitnoj organizaciji. Prikupljena sredstva neprofitne organizacije koriste za
ostvarenje misije organizacija, te za postizanje interesa druStva. Neprofitne
organizacije moraju poslovati efikasno i efektivno kako bi opstale, te nastavila s
pomaganjem. U Hrvatskoj djeluju mnogobrojne neprofitne organizacije, a usluge koje
pruzaju su razliCite prirode. U Republici Hrvatskoj dogodile su se znacajne promjene
u neprofithom sektoru. Prije svega iz razloga Sto je neprofitni sektor poceo igrati
vazniju ulogu u razvoju i razvitku samog drustva. Neprofitni sektor je puno veci nego
li Sto vecina ljudi misli. Vecina ¢lanova neprofitne organizacije su volonteri koji se
ukljuCuju u organizaciju zbog pomaganja drugim ljudima, svojim bliZznjima, radi
osjeCaja korisnosti, druZenja i zbog mnogo drugih razloga. U danasnje doba
dobrotvorne organizacije su mnogobrojne, neke od njih bave se ublaZzavanjem
tegoba siromasnih, promicanjem naobrazbe ili znanosti, kao i religije ili zdravlja.
Mogu djelovati medunarodno ili lokalno, na uzim geografskim podrucjima te biti ne
toliko medijski eksponirane, ali i dalje efikasne u ispunjenju svoje misije. Upravo su

volonteri stup takvih organizacija.

Da bi se potencijalne donatore privuklo, organizacije moraju biti u€inkovite u
Svojoj promociji te svoje misije i ciljeve predstaviti Sto Siroj publici. Smatra se da je
direktni marketing u tom naumu ucinkovitiji jer cilja konkretnog pojedinca i poziva ga
na djelovanje, dok mnogi smatraju da rjeSenje problema lezi u u€inkovitom odnosu s
javnoscéu koji e tada biti dostupan Sirim masama. | sama dobrotvorna akcija mora
biti pazljivo osmisljena te strateski planirana i vodena kako bi polucila $to uspjesnije
rezultate i privukla Sto veci broj ljudi. 1znenadujuci je porast neprofitnih organizacija u

Hrvatskoj ali i u svijetu kako u velikim gradovima tako i u manjim sredinama.
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Instrumenti marketinga koji su donedavno koristili samo za ekonomsku propagandu
koja za cilj ima ostvariti zaradu ili manipulirati ljudima, dobili su sasvim novo
znacenje. Integracijom instrumenata neprofitnog marketinga u organizacije ljudi su
pocCeli vjerovati da procesi isporuke dobra zaista isporucuju dobro, da ljudi mogu
raditi i zagovarati viSi cilj od cilja ostvarivanja dobiti te da se pravilnom prezentacijom
mogu ispuniti hvale vrijedni cilijevi i akcije opcedobrobiti. Pravilna upotreba
instrumenata profitnog marketinga takoder moze donijeti korist drustvu i to ¢ak brze
nego neprofitnog marketinga ali se vrijednosti neprofitnih organizacija puno duze

pamte.

Osnivanje neprofitne organizacije i nije toliko jednostavno. Postoji niz zakona i
pravila o osnivanju i poslovanju same neprofitne organizacije. Sami osnivaci nisu
dovoljni da neprofitha organizacija bude uspjeSna u zadovoljavanju potreba i interesa
Sire drustvene skupine. Uklju€ivanjem drzavnih tijela u djelovanje organizacije moze
biti od velike koristi, a pogotovo Sto se tiCe financijskog utjecaja i podupiranjem takvih
organizacija koje su osnovane s ciliem Cinjenja dobra. Broj neprofitnih organizacija
povecava iz dana u dan i broj projekata i akcija organizacija je puno veci nego li prije
nekoliko godina, neprofitne organizacije jedna drugoj konkuriraju i to u smislu da se
moraju boriti za potencijalne volontere, donatore, medije i slicno. Umjesto da se
smatraju konkurentima, trebale bi se ujediniti i djelovati zajedno u zadovoljavanju

potreba svojih ¢lanova.
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SAZETAK

U ovom radu se razmatraju neprofitne organizacije, odnosno marketing
neprofitnih organizacija. Neprofithe organizacije su zaklade, udruge gradana i
ustanove kojima osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje dobiti, tj.profita.

Neprofitne organizacije su osnovane s ciljem da pridonesu poboljSanju javnog dobra.

Neprofitne organizacije usmjerene su pojedincu, odnosno gradaninu, dok je
profitha organizacija usmjerena iskljuCivo potroSacu. Neprofithe organizacije je
moguce klasificirati ponajprije s obzirom na podrucje njihova djelovanja Neprofitne
organizacije imaju zadacu privlacit razne fondove, volontere, ¢lanove i druge moguce

izvore da se ukljuce u aktivnosti organizacije.

Marketing je postao vrlo vazan neprofitnim organizacijama. Pomodu
marketinga organizacija prikuplja volontere, doprinose za poboljSanje javnog dobra.
Takoder, neprofitne organizacije se Zele pomocu oglasSavanja istaknuti od ostalih
neprofitnih organizacija koje se bave istim javnim dobrom te na taj nacin privudi

financijska sredstva.

Klju€ne rijeCi: Neprofitne organizacije, marketing neprofitnih organizacija, subjekti
neprofitnog marketinga, Sapica-Udruga za =zastitu Zivotinja, Zelena akcija,
Humanitarna zaklada za djecu Hrvatske, Osnovna $kola Silvije Strahimira

KranjCevi¢a Senj
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SUMMARY

In this paper there are considered the term of non-profit organizations, to be
more accurate — marketing of non-profit organizations. Non-profit organizations are
fundations, citizen associations and institutions which basic purpose of existance is
not making profit. Non-profit organizations are founded with a purpose of giving

contribution to a common good.

Non-profit organizations are directed to the individual (citizen), not to the
consumer, as the profit organizations. Easily we can classified non-profit

organizations considering the area of theit activity.

Non-profit organizations have job to attract different funds, volunteers,
members and all other sources which could participating in the activity of the

organization.

Marketing became very important to non-profit organizations. With help of the
marketing organization attract volunteers and other things for increase of the
common good. With help of the marketing non-profit organization trying to highlight
themselves and separete from other non-profit organizations who doing the same job

as they. That is the way how they trying to pull up funds for they activity.

KEY WORDS: Non-profit organizations, marketing of non-profit organizations,

subjects of non-profit marketing
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