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1. UvVvOD

Mnoga pitanja utjeCu na dobrobit drustva i moraju se Zurno rjeSavati. PoCevsi od
globalnih problema, primjerice globalnog zatopljenja, povecanja temperature,
deforestacije pa sve do problema pusenja, pretilosti, raznih bolesti itd. Svaki ovaj
drudtveni problem ima svoj nacin rjeSavanja. Zajedni¢ko navedenim problemima je
Sto drustvo iz njih izvlaCi negativne koristi, a jedini naCin da se te negativne koristi
pretvore u pozitivne, jest da se promijeni ponaSanje drustva. Marketing kao
drudtvena znanost koja prou€ava drustvo i nacin na kako obje strane dobivaju ono
Sto Zele i bivaju zadovoljne ima veliku mo¢ promjene tih nezeljenih nacina
razmi$ljanja i ponaSanja. Kroz povijest se marketing razvijao. U profitnom marketingu
marketing je prvotno bio masovan, sto znaci da se prodavao isti proizvod za sve, dok
danas prevladava marketing odnosa — marketing koji tezi uspostavljanju odnosa i
zadrzavanju odnosa s kupcima. Marketing se moze podijeliti i na profitni i neprofitni
marketing. Tradicionalni, profitni marketing s nov€anim ciljevima kao primarnim ciljem
(engl. ,for profit marketing“) te neprofitni marketing kojem cilj nije ostvarivanje profita i
zarade, ve¢ zauzimanje za nekakav odredeni problem i njegovo rjeSavanje (engl.
,honprofit marketing“). Osim navedenih vrsta marketinga, veliku ulogu u
zadovoljavanju spomenutih problema ima i posebna vrsta marketinga koja se zove

drustveni marketing.

Drustveni marketing je posebna vrsta marketinga koja primjenjuje marketinske
strategije i tehnike s ciliem zadovoljenja nekog drustvenog problema na nacin koji ¢e
utjecati na stavove i ponaSanje ljudi te posljedicno na opéu dobrobit drustva.
Strategije koje se koriste u drustvenom marketingu iste su kao i u tradicionalnom
marketingu: istrazivanje, segmentacija, odabir ciljnog trzista, vrednovanje ciljnog
trzista te pozicioniranje. Dakle, mogu se Kkoristiti isti marketinski alati kao i u

tradicionalnog marketinga.

Drustvo pak moze interpretirati oglas, mreznu stranicu ili ¢lanak o drustvenom
marketingu na drukgiji nacin. Stoga je prije segmentacije trziSta potrebno provesti
internetsko, telefonsko ili osobno istrazivanje trziSta kako bi se dobila povratna

informacija drustva sa preciznijim misljenjima i stavovima.



Svrha ovog diplomskog rada je pribliziti pojam drustvenog marketinga; prikazati u
kojim se podrucjima naj¢eSce javlja, njegove karakteristike, koristi za drustvo te ono
Sto bi drustveni marketing trebao sadrzavati u jednoj kompaniji.

Drustveni marketing ima veliki potencijal za daljnje razvijanje najprije radi toga Sto
moze istinski popraviti drustvo i omoguditi mu dugoro¢nu korist ukoliko je dobro
koncipiran i razumljiv. Danasnje je drustvo nagomilano problemima poput: neoprezne
i voznje pod utjecajem alkohola, ovisnosti, neizljeCivih bolesti, nasilja te recikliranja

otpada i mnogocCega drugog. U ovom radu dat je primjer sigurnosti u prometu.

U drugom poglavlju po redu, poslije uvoda, polazi se od drustvenog marketinga,
njegove opceprihvaéene definicije, svrhe, principa djelovanja i razlike od
komercijalnog i neprofitnog marketinga. Zeli se naglasiti koje prednosti imaju ciljni

segmenti i drustvo od drustvenog marketinga opcenito.

U treCem poglavlju navode se najuobicajenije teorije koje objadnjavaju promjenu
pona$anja - teoriju razine promjena, drustveno kognitivnu teoriju i teoriju razmjena. U
Cetvrtom poglavlju poku$ava se objasniti kako postavljanje ciljeva igra veliku ulogu u
lakSem odredivanju pona$anja ciljnih segmenata. U obzir treba uzeti tri pretpostavke
pri definiranju ciljeva: drustvo ima cilieve o tome koja su njihova vjerovanju o
drustvenom marketingu(ciljevi vjerovanja), koja su njihova znanja o problemu

drustvenog marketinga (ciljevi znanja), i kako se ponasaju (ciljevi ponasanja).

Peto poglavlje objasnjava primjenu strateSkog marketinga (od segmentacije,
vrednovanja i odabira segmenata, do pozicioniranja) u drustvenom marketingu, dok
Sesto primjenu marketin§kog spleta (proizvoda, cijene, promocije i distribucije) u
drustvenom marketingu. Poglavlje broj sedam istrazuje nacCine komunikacije sa
segmentima (tradicionalni nagini, ili preko interneta, te drustvenih mreza). Zeli se
istaknuti drustvene mreze kao najpopularniji nacin dobivanja paznje drustvenih

segmenata.

U osmom poglavlju predstavljena je anketa koja je provedena na internetu, te u kojoj
je sudjelovalo 55 studenata, a kojoj je bio cilj medu studentima istraziti njihovo
ponasanje u prometu iz perspektive vozaca / suvozaca, njihovo misljenje koji su

najCesci razlozi prometnih nesreca, ali iz njih pokusati priznati da li i oni grijeSe u
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voznji, primjerice dali koriste mobitel za vrijem voznje, voze neprilagodenom brzinom
i slicno. Takoder cilj je bio studente upitati njihovo misljenje o sigurnosti u prometu u
Republici Hrvatskoj te omoguciti im da predloZe nacine smanjenja prometnih nesreca

i povecanja sigurnosti.

U posljednjem poglavlju namjera je bila predloziti primjer kampanje druStvenog
marketinga (od definiranja problema i ciljeva, segmentacije ciljnih segmenata,
vrednovanja i odabira, pozicioniranja, primjene marketinSkog spleta, proizvoda,
cijene, promocije i distribucije, prijedloga kojim nacdinima komunikacije bi se
kampanja promovirala i isporucivala ciljnim segmentima) na primjeru povecanja

sigurnosti u prometu.

Znanstveno-istraZzivacke metode koje su se u ovom radu koristile bile su induktivha
metoda kojom se dolazilo do brojnih zaklju¢aka, i metoda dedukcije, a za istrazivanje
koje se provodilo, instrument je bila internet anketa. Na temelju nje dobili su se
zanimljivi podaci o stavovima studenata o odredenom problemu drustvenog
marketinga. Uzorak istrazivanja bili su studenti Sveucilista Jurja Dobrile u Puli, te je

proveden na 55 studenata.



2. DRUSTVENI MARKETING

2.1. Zna€aj drustvenog marketinga

PotroSac¢i su danas informiraniji no prije. Posljedica je to dostupnosti izvora
informacija s raznih strana i s tim bi organizacije trebale biti na oprezu pri usluzivanju
svojih krajnjih i poslovnih potroSa¢a. Marketing je kroz povijest proSao nekoliko
razliCitin faza, medutim uvijek je marketinski cilj bio ostvariti prodaju i zaraditi na
svojim proizvodima i uslugama. Razne su se promocije koristile, i joS se koriste, od
unapredenja prodaje, nagradnih igara, popusta, oglasa i slicno. MozZe se reci kako je
cili marketinga ostao isti: ostvariti prodaju, medutim s razvojem tehnologije i
modernizacije koje su donijele toliko prednosti CovjeCanstvu, s financijskim,
investicijskim i operativnim rastom vecéih kompanija u multinacionalne kompanije, sa
sve vecom i jaom konkurencijom poduzeca su uvijek nuzna inovirati te testirati nove
proizvode i usluge. Tako poduzeca ponekad, uslijed fokusiranosti i poslovne politike
koja je usmjerena na pozitivne financijske rezultate te ukupne prihode, naprosto
zanemaruju drustvo i njihovu dobrobit. Naime, zanemaruju se neka drustvena pitanja

koja bi se mogla pojaviti na njihovom putu ostvarivanja financijskih ciljeva.

Danas je uobiCajena praksa da se u izgradnji novih proizvoda i usluga ukljuce
sadasniji i buduci potencijalni potrosaci: sudjelovanjem u anketama, komuniciranjem s
drustvenim segmentima i njihovim vodama misljenja i organizacijama. Jedan je od
cilieva i zadovoljstvo njihovih dugoroCnih potreba i ostvarivanje dugotrajnog kontakta
s njima. Kako bi to postigle, organizacije se moraju prilagodavati potroSacCima
ispitivanjem javnog misljenja provodenjem rije€i u djela, odnosno smisljenim

aktivnostima koje su od dobrobiti za drustvo u cjelini.

Kako bi to postigli, neophodno je da poduzeca uspostave kontakt te da postanu
partneri sa organizacijama koje S$tite prava odredenih, u terminima profitnih
organizacija, trziSnih segmenata. Organizacije koje S&tite prava tih istih trziSnih
segmenata jesu neprofitne organizacije, Ciji primarni cilj nije ostvarivanje dobiti ve¢

poduzimanje akcija ¢ime se S§tite prava njihovih ¢lanova. U neprofitne organizacije

......

Drustveni marketing specificna je vrsta marketinga koja promi¢e neprofitne
organizacije i poti€e profitne organizacije na vec¢i angazman po pitanju drustvenih

primjena, na suradnju se neprofitnim organizacijama, na marketinski, inovativan
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kreativan i zabavan sadrzaj koji ¢e profitne organizacije znati primijeniti u javnosti i
drustvu. Na taj naCin, mozZe se skrenuti pozornost na probleme za drustvo, koje bi

samo drustvo onda moglo prepoznati i vrednovati.

Promjena danasnjeg ponaSanja i razmiSljanja druStva, drusStva kojeg ima na
raspolaganju mnostvo i pregrst dostupnih informacija, resursa i infrastrukture,
rezultiralo je mnoStvom neprofitnin organizacija sa svojim ciljevima, misijama i
vizijama. One mogu potaknuti profitne organizacija da se viSe brinu o drustvu, ali isto
tako mogu djelovati i ako posrednik izmedu potro$aca i poduzeéa, mogu pomoci
poduzecima unaprijediti njihov marketing te njihovo poslovanje, poduzeéa mogu
naglasavati njihovo partnerstvo sa neprofitnim organizacijama u svrhu boljeg imidza
u javnosti, medutim to moze biti dvosjekli mac¢ jer poduze¢a mogu zloupotrebljavati
taj polozaj. Osim neprofitnih organizacija, drustveni marketing moze se organizirati i u
vidu kampanije ili projekta, kojeg moze sufinancirati primjerice drZzava u suradnji sa

jednom ili viSe neprofitnih organizacija.

2.2. Definicija drustvenog marketinga
Drustveni marketing je suprotnost tradicionalnom, komercijalnom marketingu Koiji
koristi marketinSke tehnike za izvla€enje koristi za svoje poduzece. Drustveni fokusira

se na drustvo i dobrobit drustva.

Pritom su ovdje kljuCne rijeCi koje druStveni marketing razlikuju od obi¢nog,
tradicionalnog marketinga - dobrobit zajednice. Upravo te rijeCi potiCu pojedince koje
se bave drustvenim marketingom na usmijerenje prema drustvu i njegovoj dobrobiti te
se potom mogu implementirati marketinske strategije koje ¢e uzimati u obzir drustvo
kao kljuéni element gdje se pronalaze trziSni segmenti i pozicionira se prema

njihovim karakteristikama segmentacije.

Drustvo ima svoje Zelje koje potom prerastaju u potrebe i na kraju se reflektiraju u
potraznji za proizvodom ili uslugom. Svaki ¢ovjek, svaka individua ovog drustva ima
osim svoje psihografske i bihevioristiCke karakteristike, te ih se zajedno sa
demografskim i geografskim koje doduSe obuhvacaju vedi broj ¢lanova drustva moze
podijeliti u trziSne segmente. Ti isti segmenti se vrednuju, istrazuju, i na kraju i

odabiru kao segmenti na koje ¢e poduzece usmijeriti svoje napore.



lako drustveni marketing moze biti definiran na razne nacine isto tako moze biti i
shvacen na razliCite naCine. Nekoliko definicija najblize definiraju drustveni marketing

I njegovu osnovnu svrhu:

.Mozemo dakle drustveni marketing najjednostavnije definirati kao primjenu
marketinga u procesu realizacije drustvenih ciljeva koje kao temeljno ili pak izvedeno
ishodiSte nemaju prvenstveno dobit ve¢ zadovoljenje potreba koje imaju

opc¢edrustveni odnosno ili pak i socijalni karakter*!
,Drustveni marketing se prema prethodno izre€enom moZze shvatiti na dva nacina:

a) kao marketing primijenjen u izvangospodarskim (engl. nonprofit) subjektima

odnosno subjektima drustvenih djelatnosti,
b) kao marketing koji primjenjuje drustvo odnosno njegove institucije i asocijacije.“

Tre€a definicija naglasava povezanost marketinSkih koncepata sa ostalim

konceptima kao glavni ¢imbenik utjecaja na promjenu ponasanja drustva.

,Drustveni marketing trazi razviti i integrirati marketinSke koncepte sa ostalim
pristupima kako bi utjecali sa ponasanjima koji koriste pojedincima i zajednicama za

vecée drustveno dobro.“3

Drustveni marketing mogu u principu koristiti i neprofitne i nevladine organizacije.
Neprofitne organizacije su organizacije koje se osnivaju sa ciljiem ostvarivanje neke
plemenite svrhe korisne za drustvo, a profit im nije glavni cilj njihova djelovanja. Uz
neprofitne organizacije djeluju i nevladine organizacije, udruge, zaklade i fundacije.
Neke od najpoznatijih neprofitnih institucija jesu zaklada Ana Rukavina, Hrvatska

udruga za zastitu potrosaca.

Treba razlikovati nacelo, koncepte i alate i tehnike druStvenog marketinga. Nacelo
drustvenog marketinga je olakSavanje drustvenog dobra i isporuke individualnih i
drustvenih vrijednosti kroz razmjenu, strukturnu promjenu, iskustva i drustvene
ponude. Koncepti drustvenog marketinga jesu ne samo utjecaj na drustvo i njihovo

ponasanje, ve¢ moze biti i orijentacija na gradane i gradanstvo, izgradnja odnosa i

1 M. Meler: Drustveni marketing, Osijek, Ekonomski fakultet Osijek, 1994. str. 42
2 ]oc. cit.
3 J. French, R. Gordon: Strategic social marketing, SAGE Publication Inc. 2015., 1. izdanje, str. 20



mrezZa sa drustvom, drustvene ponude (kao Sto su ideje, usluge, proizvodi, dodatne
informacije), izraZeno kriticko i sistematicno promisljanje. Tehnike i alati druStvenog
marketinga koji se koriste jesu istrazivanje drustva, segmentacija koja ¢e biti detaljna,
koja ¢e pokusati shvatiti druStvene segmente, sukreacija sa ostalim trzZistima
drudtvenog marketinga, analizu konkurencije, i povezani marketinski splet. Tablica 1

navodi razliku izmedu nacela, koncepata i alata drustvenog marketinga.

Tablica 1.: Alati, koncepti i princip druStvenog marketinga

Alati i tehnike Sukreiranje kroz drustvena trzista
drustvenog
marketinga

Koncepti drustvenog | Utjecaj na ponaSanje drustva

marketinga Orijentacija na gradane / gradanine
Drustvene ponude (ideja, proizvod i
iskustvo usluge)
Izgradnja odnosa

Nacelo drustvenog Kreacija drustvenih vrijednosti kroz

marketinga razmjenu i drustvene ponude (ideja,

proizvod i iskustvo usluge)

Izvor: French, J., Gordon., R.; Strategic social marketing (30. stranica) (pristupljeno
26. kolovoza 2019.)

2.3. Princip djelovanja drustvenog marketinga

DrusStveni marketing ima svrhu gradanstvu skrenuti pozornost na odredeni
problem(e) u drustvu, radi kojeg se uspostavlja kampanja drustvenog marketinga, a
potom i provodenje odgovarajucih akcija koje bi trebale sadrzavati edukativna
predavanja, seminare, promocije, humanitarne dogadaje i ostale aktivnosti koje stoje

na raspolaganju provoditeljima drustvenog marketinga.

.Karakteristike koje razlikuju napore drustvenog marketinga od ostalih marketinskih

napora jesu:



1. Usredoto€enje na dobrobit drustva — za razliku od drugih marketinskih napora
gdje je krajnji dobitnik osoba koja je zaduZena za marketing, napori
druStvenog marketinga usmjereni su na dobrobit drustva u cjelini. To je
najvaznija karakteristika drustvenog marketinga.

2. Cilj je utjecaj na ponaSanje — namjena je drustvenog marketinga utjecati na
pona$anje ciljnog segmenta. Marketindki napori mogu se Koristiti za:

e Odustati od ponasanja koje namece ovisnost (npr. prestanak pusenja)

e |zbjedi ili odbiti potencijalno nepoZeljno ponasanje (npr. ne isprobavati droge)

e SprjeCavanje dugoroCnih negativnih posljedica (npr. noSenje kreme za
suncanje kako bi se sprijecio rak koze)

e Recikliranje

e Nauciti novu vjestinu (npr. besplatno uciti i naci posao)

e Reduciranje rizika (npr. pridrzavanje ograni¢enja brzine)“

Kako bi drustveni marketing mogao funkcionirati, potrebno je posjedovati plan i
cilieve koje se drustvenim marketingom zele postici: primjerice, ako je goruci problem
porast stanovnistva oboljelih od raka, inicijativa koju drudtveni marketing treba postici
je smanijiti broj oboljelih osoba. Kako bi u toj namjeri uspjeli, baza druStvenom
marketingu moraju biti svi oni ljudi koji u posljednje vrijeme imaju simptome Kkoiji

ukazuju na tu bolest. Na temelju te baze, odnosno svrhe, odreduje se fokus.

,U drustvenom marketingu obi¢no se trazi postupak u kojem ljudima ,ne treba
pokloniti ribu, ve¢ ih nauditi pecati“. Dakle nije rijeC o tome da treba govoriti 0
planiranju porodice ili (ne)ukidanju nasilnog prekida trudnoce, ve¢ kako i na koji nacin
upotrebljavati odgovarajuca zastitna sredstva. Isto tako, nije dovoljno govoriti o tome
kako je potrebno Skolovati se, ve¢ istodobno ustanoviti koje mogucnosti pritom stoje

na raspolaganju i pod kojim uvjetima.“®

2.4. Razlike izmedu tradicionalnog i drustvenog marketinga

U poimanju marketinga kao znanstvene grane jasno je da treba razluditi profitni od

neprofitnog marketinga. Premda je profitni daleko poznatiji zbog ekonomskih i nekih

4 A. Pahwa, Feedough [Website], 2018., https://www.feedough.com/what-is-social-marketing/,
(pristupljeno 4. travnja 2019.)

> M. Meler, Drustveni marketing, Osijek, Ekonomski fakultet Osijek, 1994. str. 55


https://www.feedough.com/what-is-social-marketing/

drugih razloga, neprofitni je marketing, kao Sto samo ime kaze, marketing Ciji primarni

cilj nije profit i u njega primjerice spadaju zeleni odnosno odrZivi marketing, drustveni

marketing, i sli¢no.

Tablica broj 2 prikazuje deset glavnih razlika izmedu poslovnog i drustvenog

marketinga.

Tablica 2.: 10 Razlika izmedu poslovnog i drustvenog marketinga

POSLOVNI MARKETING

DRUSTVENI MARKETING

1. MoZemo li prodati proizvod?

2. Zadovoljava li proizvod ciljeve
poduzecéa?

3. Ostvarujemo li dobit?

4. Kako mozemo smanijiti troSkove?

5. Kakav je povrat investicija?

6. Je li proizvod pravno legalan?

7. Je i

korektan?

odnos proizvod - dionicari

8. Poboljsava li proizvod perspektivu
poduzeca?

9. Je li promocija ucinkovita?

10. Koje ucCinke proizvod ostvaruje u
odnosu na dobit, trziSni udio i prodaju

poduzeca?

1. Treba li prodavati proizvod?

2. Zadovoljava li proizvod ciljeve
drustva?
3. Hocée li drustvo imati Kkoristi od
proizvoda?

4. Kako mozemo poboljSati djelovanje
okolice?

5. Sto je korist za drustvo?

6. Je li proizvod poZeljan za drustvo?

7. Je li odnos proizvod - drustvo
korektan?

8. PoboljSava li proizvod kvalitetu zivota?
9. Zadovoljava Ili promocija standarde
drustva?

10. Koji su dugorocni ucinci proizvoda na

buduce generacije?

Izvor: M. Meler, Drustveni marketing, 1994., str. 71.

Tradicionalni je marketing tehniCki orijentiran, Sto se moze vidjeti iz pitanja, gdje se
naglasak stavlja na 4P (proizvod, cijenu, promociju, distribuciju), prati se ROI (povrat
na ulaganja), te ono $to je cilj tradicionalnog marketinga, ostvaruje li se dobit.
Drustveni marketing ima nesto lezerniji pristup te moralno je puno odgovorniji u

smislu da se prema ljudima ponasa drustveno odgovorno. Njegova je misija da ljudi
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budu zadovoljni, namijenjeni su sluziti ljudima u trajnom roku, pritisak na profitu je
kudikamo maniji no od tradicionalnog marketinga. U prvoj razlici izmedu poslovnog i
druStvenog marketinga, cilj je poslovnog marketinga pitanje da li se moze prodati
proizvod, $to znaci hocée li se potroSa¢ bez obzira na prednosti i nedostatke koje
proizvod ima, ali vjerojatno i joS neke nedostatke koje se prodavac¢ odlucio prikriti,
odluciti na kupnju proizvoda. To jasno nije i u druStvenom marketingu gdje je pitanje:
treba li prodavati proizvod? Ovdje se apelira na kvalitetu proizvoda, njegov ucinak na
drustvo, Sto znaci kako se nezeljeni proizvodi usluge moraju nadogradivati do one

toCke u kojoj ¢e proizvod biti drustveno prihvatljiv.

Druga toCka — zadovoljava li proizvod cilieve poduzeca — ukazuje na to da li je
proizvod onako dizajniran i napravljen na nacin koji organizacija prizeljkuje, dok kod
drudtvenog marketinga, glavno je pitanje da li proizvod sa svojim karakteristikama
zadovoljava potrebe drustva? Primjerice da li automobil x sa karakteristikom y
zadovoljava drustvo? Da li usluga javnog prijevoza zadovoljava drustvo sa Cistocom,

urednosti, udobnosti sjedala itd?

Treca toCka, ,ostvaruje li se dobit?“, ukazuje na kljunu razliku izmedu tradicionalnog

i drustvenog marketinga, kojem je cilj hoce li drustvo imati koristi od proizvoda.

Cetvrta razlika je u percepciji troSkova. Ocito je kako tradicionalni marketing Zeli
ostvariti veéi profit uz manje troSkove dok drustveni marketing razmislja kako

poboljSati djelovanje okolice.

Kod pete toCke tradicionalnom je marketingu vazno pitanje kakav ¢e biti povrat na
investicije, dok kod drustvenog marketinga Zeli istaknuti koje ¢e prednosti drustvo
imati. Na primjeru staklene boce, tradicionalni marketing Zeli dobiti onoliko povrata
koliko je investirao (i vise), dok kod drustvenog marketinga, cilj je istaknuti prednosti
od uporabe staklene boce u odnosu na boce nekog drugog materijala za drustvo.
Osim toga, navesti drustvo da koristi viSe staklene boce te da recikliraju iste.
Drustvenim marketingom moze se zabraniti i koristenje plasti¢nih boca, te omoguciti
povecanje broja staklenih boca, ukoliko se dode do zakljuCka kako je staklenu bocu

najbolje Kkoristiti.

Kod Seste toCke, tradicionalan marketing mora se potruditi da proizvod bude pravno
legalan. DeSava se kako u nastojanju diferenciranja i dobivanja konkurentske
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prednosti, tradicionalan marketing pokusava poboljSati proizvod ili dizajnirati potpuno
novi proizvod, a koji bi mozda mogao krSiti poneka pravila i po tome biti ilegalan. Kod
druStvenog marketinga, cilj je da se upravo to ne deSava, veC da se zagovara
proizvod koji Ce biti pozeljan za drustvo i koji mora sadrzavati jasne upute, od ¢ega je

raden, i koji su sastojci.

Kod sedme tocke, tradicionalni marketing mora se pobrinuti da je odnos dioniCara sa
proizvodom korektan, Sto znaci kako dioni€ari imaju privilegiju dobivati kvalitetnije
proizvode od onih istih koji se prodaju na trZistu. | ovdje drustveni marketing se
razlikuje po tome 8to namecée potrebu da proizvod bude jednake kvalitete za sve, a

ne samo za dionic¢are.

U razlici broj osam, cilj je tradicionalnog marketinga utjecati na perspektivu
poduzeca; marketing je orijentiran da proizvod promovira i istakne nacin koji ce
privuéi potroSaCe na kupnju proizvoda i tako povecanje kompetentnosti poduzeca
medu konkurencijom. U drustvenom marketingu ¢e proizvod utjecati na ponasanje

drustvenih segmenata Cime se postiZe razlika u opipljivosti proizvoda.

Pod devetom razlikom ,je li promocija ucinkovita“ misli se na oglase, marketinSke
strategije, online oglase i Internet oglasavanje, dok je promocija u drustvenom
marketingu orijentirana na drustvo, odnosno glavno je pitanje zadovoljava i
promocija standarde drustva. Promocija je mo¢an nacin prisvajanja novih potrosaca,
odnosno u slucaju drustvenog marketinga pridobivanja pozornosti drustva. Promocija
moze biti informativnog karaktera, zabavnog sadrzaja, pou€nog sadrzaja ili spoja
svega navedenog. Uglavnom, promocija je ta koja igra bitnu ulogu kao dio

drustvenog marketinga.

Deseta razlika zorno se moze prikazati na slici broj 1. Na njoj je zgrada sa velikim
dimnjakom, iz kojeg izlazi veliki dim, dok odmah ispod dim stoji plakat crnog
revolvera, kojem dimnjak sluzi kao nastavak revolvera te dim, kao efekt dima koji
izlazi poslije koriStenja pistolja. U donjem dijelu plakatu, stoji simbolicha recenica,
koja glasi kako zagadenje zraka na godiSnjoj bazi ubija 60 tisu¢a ljudi. Sa tim
plakatom jasno se daje do znanja koliko je zapravo Stetno i opasno zagadivanje
zraka te kako treba sprovesti mjere restrikcije u vidu smanjivanja zagadenja zraka.
Kod desete razlike, drustveni marketing Zeli poboljSati dugoro¢ne ucinke porizvoda

na buduce generacije. U slu€aju zagadivanja zraka, druStveni marketing mozZe se
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bazirati na promociji upotrebe alternativnih prijevoznih sredstava poput bicikla, javnog
prijevoza (gradskih autobusa, npr.), promociji gradnje drvecCa i parkova, i sli¢no.
Navedena slika je promocija Vije¢a za obranu nacionalnih resursa (engl. National
Resource Defense Council), neprofitne medunarodne organizacije sa sjediStem u

SAD-u, koja se bavi environmentalizmom.

Slika 1.: ,Air Pollution by NRDC*

Izvor: FutureMarketing, https://futuremarketing.co/nrdc-air-pollution-inspirational-ad/

(pristupljeno 17. travnja 2019.)

Moze se zakljuciti kako su tradicionalni i drustveni marketing uvelike razliciti, iako je u
biti zajedniCko ono osnovno a to je da stvaraju, kreiraju i razmjenjuju sadrzaj, od koga
Ce svi imati koristi, i oni koji stvaraju sadrzaj i oni koji primaju sadrzaj, sto je bit
marketinga. Ipak, naglasak na promicanju drustvenih interesa ispred poslovnih, i

privatnih interesa je ono za Sto je drustveni marketing zaduzen.

2.5. Razlika izmedu drustvenog i neprofitnog marketinga
Drustveni marketing dio je neprofitnog marketinga, posto je neprofitni marketing
opceniti pojam za sve neprofitne organizacije koje provode marketinSke kampanje u

svrhu promicanja njihovih nematerijalnih ciljeva. Medutim, prema Philipu Kotleru, ,u
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neprofitnom sektoru, marketing je viSe koriSten za podrzavanje koriStenja usluga
organizacije, (naprimjer prodaja ulaznica), kupnja pomo¢nih proizvoda i usluga
(naprimjer u muzejskim ducanima), volontiranje, prikupljanje sredstava, te

zagovaranje.“®

Marketing u neprofitnom sektoru viSe se koristi sa ciliem privlacenja pozornosti na
problem (zbog €ega je uostalom i osnovana neprofitha organizacija, jer se neprofitne
organizacije osnivaju i posluju radi ostvarenja nekog odredenog drustvenog
problema), volontiranjem i organizacijom aktivnosti humanitarnog karaktera poput
koncerata, zajednickih druZenja, zajedniCkih vecera i sli€nho, sa ciliem da putem
donacija nastoji prikupiti $to vide financijskih sredstava, i uz to omoguceno je i
volontiranje. Drustveni marketing sam po sebi ukazuje na drustveni problem i
usmijeren je na ostvarivanje tog drustvenog problema, kreirajuéi, komunicirajuéi i
stvarajuéi koristi koje ciljni segmenti Zele, u zamjenu za ponasanje drustva koje Ce
koristiti drustvu. Dakle cilj je marketindkim tehnikama utjecati na promjenu ponasanja
i stavova ciljanog segmenta drustva. Drustvo kao ciljni segment moze sa drustvenim
marketingom prihvatiti novo ponaSanje ukoliko nije upoznato s njim, odbiti
potencijalno novo ponasanje, nadograditi trenutno ponaSanje te napustiti staro
ponaSanje. Marketinskim tehnikama pruzatelji drustvenog marketinga Zele istraziti
stavove i ponaSanja ciljanog segmenta i odlucno promijeniti iste, spram drustvenog
problema. Pritom treba imati na umu, kako je promjena stavova i ponasanja drustva
dobrovoljna, dakle, drustveni marketing treba biti konstruiran na nacin da ne namece
drustvu prisilnu potrebu promjene ponasanja i stavova, jer to moze doc¢i do suprotnog
ucinka. Ciljni mogu to shvatiti kao prisilu te jednostavno odustati od drustvenog

marketinga.

Neprofitni marketing se definira i kao “aktivhosti i strategije koje Sire poruku
organizacije, kao i trazenje donacija i volontera. Neprofitni marketing ukljucuje
kreiranje logotipa, slogana i kopija, kao i razvoj medijske kampanje, kako bi se

organizacija izlozila vanjskoj publici. Cilj neprofitnog marketinga je promicanje

5 P. Kotler, N. R. Lee; Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, SAGE Publication Inc.,
2008., 3. izdanje, str. 14.
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njihovih ideala i uzroka, kako bi se privukla pozornost potencijalnih volontera i

donatora.*’

Kod neprofitnog marketinga, izrazito je bitan marketing sadrzaja, Sto znaci kako
marketeri moraju privu¢i pozornost ciljne publike, njihovim oglasima, sloganima,
logotipom, video zapisom i drugim sadrzajem. lzrazito je bitno oglasavanje na
drudtvenim mreZzama i sadrzaj na drustvenim mreZzama. Marketeri moraju paziti
koliko Cesto objavljivati sadrzaj; mora se naglasiti poziv na akciju ali na nacin koji ¢e
cilina publika znati vrednovati. Sto znadi kako poziv na akciju ne smije biti previse
direktan kao ve¢ mora biti izveden na mnogo suptilniji nacin. TraZzenje volontera je
osim donacija takoder veoma bitno, jer volonteri mogu pomoci neprofitnoj organizaciji

pridobiti vise volontera, kroz preporuke i pozitivne recenzije na internetu.

Logotip i slogan su bitni, posto se uvijek prvi pojavljuju u javnosti, stoga je bitno da je
slogan jasan, kratak, te da u par re€enica ili reCenici opiSe djelovanje neprofitne

organizacije. Logotip, sa druge strane mora biti upecatljiv, i to je stvar kreativnosti.

Ono S&to je zajedniCko drusStvenom i neprofithom marketingu, jest da Kkoriste
uobiCajene marketin§ke tehnike kako bi se utjecalo na drustvo, medutim ono $to
razlikuje drustveni i neprofitni marketing je rezultat tih marketinskih tehnika. Naime,
rezultat neprofitnog marketinga biti ¢e pridobivanje novih volontera i novih donacija
za ostvarivanje zadanih ciljeva neprofitne organizacije, ali i za provodenje daljnjih
marketinSkih kampanja, dok ¢e rezultat kampanje drusStvenog marketinga biti

promijenjeni stavovi i ponaSanja druStva nabolje, te sa tim opc¢e dobro drustva.

3. TEORIJE DRUSTVENOG MARKETINGA

Za cilj boljeg razumijevanja zasto se ljudi ponasaju na odredeni nacin i zasto netko
ima svoje stavove i ponasanja, dok ¢e ga netko drugi slijediti u tom ponasanju i tim
stavovima, dok ¢e netko treéi pak opet raditi nesto sasvim suprotno, odgovorna su i
teorija ponasSanja drusStva. Kako je drustveni marketing uglavhom promjena
ponasanja, teorije koje bi se trebale najCeSc¢e koristiti jesu teorija razine promjene,

drustveno kognitivna teorija i teorija razmjene.

”W. Kenton, Investopedia [Website], 2018., https://www.investopedia.com/terms/n/nonprofit-
marketing.asp (pristupljeno 27. travnja 2019.)
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,Opcenito, fokus drustvenog marketinga na promjenu ponasSanja zahtijeva tri pitanja:

1. U kojoj su poziciji ljudi u usporedbi sa odredenim ponasSanjem
2. Koji faktori uzrokuju takvo pozicioniranje

3. Kako se mogu usmijeriti u Zeljenom smjeru*®

Prvim pitanjem bavi se teorija razine promjene, odgovor na drugo pitanje daje

drustveno kognitivna teorija, a na trecCe pitanje odgovara teorija razmjene.

3.1. Model razine promjene

Model razine promjene ukazuje na kompleksnost promjene pona$anja i donoSenja
novih odluka u svrhu poboljSanja i podizanja kvalitete Zivota. Smatra se kako
promjena ponasanja nije laka promjena koja ¢e se desiti preko noci ili u pak nekoliko,
ve¢ je to promjena koja Ce traZiti dosta odricanja i dosta posvete. Originalno
oformljena krajem 70-tih godina proslog stolje¢a, razlikuje se 5 faza u procesu
promjene ponasanja, od prve faze koja je zapravo ignoriranje promjene i nedovoljne
angaziranosti i motivacije da se shvati ideja promjene pa sve do zadnje faze

predanosti i odrzavanju novog, promijenjenog ponasanja:®

Predrazmisljanje
Razmisljanje
Priprema

Akcija

Predanost (i odrzavanje)

a c 0N e

U fazi predrazmisljanja drustveni segmenti najceSce ignoriraju novo ponasanje, te
nastavljaju ponasati se uobiCajeno te kako oni zele. Primjer moze biti ograniCena
brzina na cesti. Drustveni segmenti su definitivno svjesni o zabrani voznje iznad

dopustene brzine, medutim ignoriraju znak te nastavljaju voziti Zeljenom brzinom.

U fazi razmisljanja, drustveni segmenti pocinju viSe razmi$ljati o problemu te o
mogucim opasnostima koje mogu nastati, voznjom iznad ograni¢enja. Razmatraju

mogucnost promjene, i faza razmisljanja je zapravo inicijator promjene.

8 G. Hastings, Social marketing: Why should the devil have all the best tunes?, Elsvier Ltd., 2007., 1.
Izdanje, str. 32

9 G. Hastings, Social marketing: Why should the devil have all the best tunes?, Elsvier Ltd., 2007., 1.
Izdanje, str. 24./25.
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U fazi pripreme, drustveni segment odluCuje djelovati i pokus$ati voziti odgovaraju¢om
brzinom. U ovom slu€aju priprema je uglavhom psihicka, te kod voznje
odgovarajuc¢om brzinom mozda se nece zahtijevati toliki intenzitet pripreme kao kod,
recimo, programa smanjenja tjelesne tezine, ili pak programa odvikavanja od pusenja
ili alkohola. Efikasniji nacin pripreme bi mozda bio kada bi si segment zacrtao ciljeve
koje bi se moglo ostvariti u fazi djelovanja, na taj naCin bi priprema i fokus na

rieSavanje problema bio efikasniji.

U fazi akcije, drustveni segment odlu€uje napokon djelovati te uistinu pocCinje voziti
manjom brzinom. Ovo je faza gdje segment konacno pocinje pretvarati rije€i u djela
te pocCinje svu pripremu i fokus usmjeravati na stvarno djelovanje i Zzeljeno ponasanje.
Veliki je izazov nakon pocCetka akcije ostati predan rjeSavanju problema i odrzavati
ga. U slu€aju vozac€a koji voze preko ograni¢enja ipak, biti ¢e teSko odviknuti se od
starog nacina voznje, onog adrenalina koji se pojavi kada je cesta bez ili sa malim
brojem auta i idealnim vremenskim uvjetima. No, pri promjeni ponasanja i kod tog

segmenta, utjecaj mogu imati i policijske kamere, zaustavljanja i pla¢anje kazni.

U fazi predanosti i odrzavanja, drustveni je segment uolio kako je voznja ispod
ograni¢enja puno sigurniji na€in voznje, te se samim tim mogu izbjeéi ne samo
financijske kazne od strane policije, vec i povecati svoju sigurnost i sigurnost drugih u
prometu. Drustveni segment Ce biti uspjeSan onoliko koliko bude sluSao upozorenja i

ostale mjere sigurnosti u prometu.

3.2. Drustveno kognitivna teorija

DrusStveno kognitivna teorija smatra kako je ponaSanje ljudi odredeno osobnim
¢imbenicima, kao znanje, potrebe, samoucinkovitost, Cimbencima iz okoline gdje na
pojedinca mogu utjecati kolege, obitelj, prijatelji, i Siri drustveni kontekst, u kojemu su
postavljene norme i vrijednosti. Na primjer, ukoliko je drustveni segment na kojeg se
zeli utjecati naveden kao segment vozaca koji voze neprilagodenom brzinom, pitanje
je, koji ¢imbenici utje€u na njihovu odluku nedopustivo brze voznje? Je li segment
svjestan kako stavlja u opasnost svoju sigurnosti i sigurnost drugih u prometu? Da li
na njegovu odluku voznje neprilagodenom brzinom utjeCu idealni uvjeti na cesti
(manje vozaca na cesti, povoljni vremenski uvjeti), dali utje¢e automobil sa svojim
tehni¢kim karakteristikama, ili pak suvozaci? Potrebno je naglasiti kako osim svoje

osobnosti i svojeg karaktera, na drustvo utjeu i vanjski Cimbenici (okolina i drustveni
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kontekst). Tako, kod druStvenog marketinga, na segment mogu djelovati ne samo
kolege i prijatelji, ve¢ i druStvene norme, ekonomski i kulturoloski uvjeti, u smislu da
Clanovi nekog kluba imaju norme i vrijednosti koje segmenti moraju zadovoljavati
kako bi bili njihovi ¢lanovi. Za primjer se mozZe uzeti klub zaljubljenika odredenog
sportskog automobila. Drustvene vrijednosti koje se mogu ocekivati mogu biti
zaljubljenost u brzinu i sportske automobile, norme koje klub moze ostaviti u smislu
tehniCkih karakteristika, jaCine automobila i sli¢no. Okolina moze uvelike utjecati na
segmente, koji se potom prilagodavaju uvjetima okoline. Cimbenici koji najvise utjedu

na ponasanje drustvenog segmenta navedeni su u TV tablici 3.

Tablica 3.: Cimbenici drustveno kognitivne teorije

Okolina .
Siri drustveni kontekst

Kolege 5
Drustvene norme

Lokalna zajednica
Strukturni problemi

Obitelj 3
Drustveni i ekonomski uvjeti

Drugi

Osobne karakteristike
Ciljevi
Teinje
Samoucinkovitost
Obrazovanje
Potrebe

Vjestine

Izvor: Hastings, G.: Social marketing: Why should the devil have all the best tunes? ,

28. stranica (pristupljeno 20. kolovoza 2019)
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3.3. Teorija razmjene

Temeljna je pretpostavka teorije razmjena kako je suradnja izmedu ljudi pokretac
odnosa te nesto Sto je od iznimne vaznosti za druStvo. Richard Layard drzi kako su
suradnja te zajedniCka razmjena sa namjerom koristi za obje strane bile klju¢

ljudskog opstanka u afri¢koj savani.

,Da ljudska bi¢a nisu suradivala, vjerojatno ne bi prezivjela rigoroznosti savane — i
puno hladnijih mjesta. PreZivjeli smo, jer su nam nasSi geni dali mogucénost

suradivanja“.1?

Layard dalje istiCe kako je ,rezultat te suradnje situacija obostranog zadovoljstva

(engl. win-win)“L,

Ova teorija ima jasne implikacije na drustveni marketing, odnosno, Zeli naglasiti
razmjenu vrijednosti, iskustava, znanja, informacija, prenoSenja tih stvari preko
kampanje drusStvenog marketinga na drustvene segmente, koji ¢e to znati vrednovati
te zauzvrat uzvratiti Zeljenim ponaSanjem, €ime se dolazi do obostrano korisnog
zadovoljstva, teorijom razmjene. Naravno, kako bi se povecao stupanj spremnosti
segmenta na promjenu, drustveni marketing mora istima omoguciti nesto korisno u

Zamjenu.

Potrebno je razlikovati uporabu teorije razmjena u profitnom i drustvenom
marketingu. Kod profithog marketinga prevladavaju opipljiva dobra, a to su proizvodi,
dok u drustvenom marketingu su neopipljiva dobra, poput obavljanja usluga,

uzajamnog postovanja i sli¢no.

4. DEFINIRANJE PROBLEMA | POSTAVLJANJE CILJEVA U
DRUSTVENOM MARKETINGU

Definiranje problema i postavljanje cilieva u drustvenom marketingu obi¢no slijedi
nakon odabira ciljnin segmenata, sa primarnim ciliem utjecaja na specificnu
ponasanje, od kojeg se zeli da ga ciljni segment usvoji, doradi, napusti ili odbije.

Tablica pokazuje Sto dobri ciljevi moraju posjedovati. Dobri ciljevi su vrijedni zbog dva

10 G.Hastings; Social marketing: Why should the devil have all the best tunes?; 2007., prvo izdanje,
str. 29.
" Ibidem
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razloga: poboljSane komunikacije i poboljSano ocjenjivanje. Tablica 4 objasnjava na

koji su nacin ciljevi dobro definirani.

Tablica 4.: Dobro definirani ciljevi

Dobri ciljevi
Jasni ciljevi donose dvije koristi:

e Poboljsane komunikacije izmedu sudionika u inicijativi. Svi znaju Sto pokusavaju
napraviti.

e Poboljsano ocjenjivanje: ako se tocno zna do kuda se Zeli dostici, puno je lakse
potvrditi da li se doslo do tamoili ne.

Za omogucavanje tih koristi, ciljevi trebaju dvije kvalitete:

e Mijerljivost: mora biti dogovoren nacin mjerenja da li su ciljevi postignuti ili ne
e Ostvarivost: treba imati realisti¢cnu naduuspjeha.

Izvor: G. Hastings, Social marketing: why should the devil have all the best tunes?,
2007. (pristupljeno 17. kolovoza 2019.)

Tri su tipa ciljeva koji su povezani sa kampanjom socijalnog marketinga:

,1. Ciljevi za ponasanje (kakvo se ponas$anije trazi od ciljnih segmenata, sto se od njih

oCekuje)
2. Ciljevi znanja (Sto se od ciljnih segmenata trazi da znaju)
3. Ciljevi vjerovanja (Sto se Zeli od ciljnih segmenata da vjeruju, ili osjec¢aju).“'?

4.1. Ciljevi ponasanja

Ciljevi ponaSanja predstavljaju ponasanje koje kampanja drustvenog marketinga Zeli
prihvatiti, urediti, napustiti ili odbiti. Oni predstavljaju Zeljeno ponasanje koje bi ciljni
segment trebao postiéi, da bi kampanja bila uspjeSna. Prema Kotleru i Lee-u, ,5 je
kriterija koje bi kampaniji trebalo pomo¢i izabrati cilieve sa najveéim potencijalom

znacajne promjene:

1. Utjecajnost

12 p Kotler, N.R.Lee; Social marketing: Influencing Behaviors for Good, SAGE Publications Inc., 2008.,
trece izdanje, str. 139.
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2. Spremnost
3. Mjerljivost
4. Potraznja trzista
5. Ponuda trzista“3

Ciljevi pona8anja moraju imati utjecaja na ciljnu publiku. MoZe se desiti da ciljni
segmenti usvoje ponaSanje, pa ga onda ubrzo napuste, ili da ga usvoje i zadrze,
medutim ne sa tolikom posvetom. Ovdje je glavno pitanje, u slu¢aju da ciljni segmenti
usvoje ponasanje, hocCe li to ponaSanje napraviti razliku uz svrhu kampanje
drudtvenog marketinga? Hoce li vozaci automobila prestati koristiti mobitel ili sjedati
pijani za volan uslijed kampanje o sigurnosti u prometu? Je li kampanja dovoljno
uvjerljiva da potakne ciljne segmente na promjenu, ili je nedovoljno posvecena,

odnosno, nedovoljno se promovira u javnosti?

Cilijevi ponaSanja moraju biti ostvarivi, realni, sa realnom pretpostavkom kako se
ponasanje ne moze promijeniti preko noéi i kako kampanja neée odmah imati
utjecaja na ciljnu publiku. Isto tako, od ciljnog segmenta oCekuje se da budu spremni
na promjenu ponasanja. Cilievi ponaSanja koji zahtijevaju spremnost ciljnog
segmenta na promjenu postavljaju pitanja: je li ciljni segment uistinu zainteresiran u
usvajanju tog ponasanja, i koji je stupanj njihove zainteresiranosti? Da li smatraju da
Ce rijeSiti problem ili brigu koju imaju, ili zadovoljiti neku neispunjenu potrebu? U
ovom koraku izazov je probuditi kod ciljnog segmenta ne samo motivaciju i zelju za
promjenom, vec¢ u pocetnoj fazi ovog koraka stvoriti kod ciljnog segmenta paznju, te
ga poduciti o problemu, a nakon toga objasniti mu kakve su koristi od promjene

ponasanja.

Treca je pretpostavka da ciljevi ponasanja moraju biti mjerljivi; moguénost mjerenja
rezultata u promjeni pona$anja omoguditi ¢e kampanji napraviti statistiku za
odredena razdoblja i prema vise parametara (na primjer, koliki postotak muske i
Zenske populacije je promijenilo ponaSanje, koja je Zivotna dob bila najvisSe
motivirana za promjenu ponasanja, i sli¢no), te ¢e rezultate mjerenja znati pokazati u

javnosti, te dalje promovirati svoju kampanju za druge ciljne segmente.

13 P, Koler, N.R. Lee; Social marketing: Influencing Behaviors for Good, SAGE Publication Inc., 2011.,
Cetvrto izdanje, str. 166./167.
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Cetvrta je pretpostavka da ciljevi pona$anja imaju utjecaja na moguénost $irenja
promjene ponaSanja na druga trziSta. Odgovara na pitanja: Koliko ljudi u ciljnom
segmentu ne obavlja ponasanje? PonaSanje koje bi neki u ciljnom segmentu usvojili,

znadilo bi veliki rezultat u mogucnosti

Ponuda trZiSta odgovara na pitanje treba li ponasSanja vise podrsSke. Ako primjerice
neka druga kampanja ili organizacija ve¢ radi sve Sto bi trebalo biti u€injeno za
utjecati na isto ponaSanje, odnosno, vec je napravila sve ono Sto jedna kampanja
Zeli, mozda bi drugi ponaSanje bilo viSe korisno za drustveni problem. Na primjer,
ukoliko se zeli utjecati na ponasanje vozaCa u prometu, a druga kampanja vec¢ to
obavlja, postoji moguénost da se sa vozaca prebaci na pjeSake i da se sav fokus i
svrha kampanje usmijeri prema pjeSacima Kkoji moraju promijeniti ponaSanje u

prometu.

4.2. Ciljevi znanja

Moguce je kako je ciljinom segmentu potrebno znanja prije nego poc¢ne i prije nego
Sto je voljan usvajati pona$anje. Ciljni segment najvjerojatnije neée niti pokuSavati
usvojiti ponasanje ukoliko ne zna cilj tog pona$anja, niti troSkove usvajanja (koliki je
troSak usvajanja tog ponasSanja naprema koristima koje se iz istog ponasanja mogu

izvudi).

,Cilievi znanja su oni koji su povezani sa statistikom, Cinjenicama, i ostalim
informacijama i vjeStinama koje bi cilini segment smatrao motiviraju¢ima i/ili

vaznima.“14

Tako, ciljevi znanja mogu obuhvacati statistike o rizicima povezanim sa trenutnim
ponasanjem, statistike o koristima predlozenog ponasanja, €injenice o alternativama,
¢injenice o pogresno iznesenim tvrdnjama u javnosti a u koje javnost €vrsto vjeruje,
Cinjenice koje same po sebi mogu biti motivirajuée za ciljni segment da usvoji
ponasSanje (naglasavanje koristi i naglaSavanje nedostataka kojih se ciljni segment
rieSava, usvajanjem ponasanja), opc¢enite informacije o tome kako obavljati Zeljeno
ponaSanje (opce instrukcije za pocetak, potom osobniji odnos sa korisnicama u
daljnjoj fazi napretka), resursi koji ¢e cilinom segmentu biti dostupni za pomoc i

asistenciju (nastavno sa osobnijim odnosima ciljnom segmentu u daljnjoj fazi

14 P, Kotler, N.R. Lee; Social marketing: Influencing Behaviors for Good, SAGE Publication Inc., 2008.,
treCe izdanje, str. 142.
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napretka usvajanja ponasSanja, kampanja moze ciljnom segmentu omogudciti niz
mjera i pomocCi kojim bi se olakS8ao proces usvajanja novog ponasanja), trenutni
zakoni i kazne sa kojim ciljni segment jo§ nije upoznat (upoznavanje ciljnog

segmenta sa financijskim i ostalim kaznama).

4.3. Ciljevi vjerovanja

Ciljevi vijerovanja moraju biti kod ciljnog segmenta uvjeravajuci u ostvarenje promjene
ponasSanja, moraju dati do znanja kako imaju Sansu promijeniti sebe i ostale oko
sebe, kako imaju priliku nauciti se nositi sa drusStvenim problemom i utjecati na

njegovo rieSavanje.

Mozda ¢e ciljni segment imati osjeéaje i vjerovanja koje ¢e kampanja drustvenog
marketinga/organizacija morati promijeniti kako bi se ciljni segment promijenio, ili
¢e mozda nedostajati jedno vazno vjerovanje, primjerice ponasSanje koje trenutno
prakticiraju je rizicno i zahtijeva pomo¢, kako ¢e usvajanjem novog ponasanja biti u
mogucnosti utjecati na druge i biti uzor ostalima za usvajanje pona$anje, vjerovanje
kako Ce se usvajanje ponasanja isplatiti bez obzira na sve troSkove koje ih snadu fazi
usvajanja. Ono $to je takoder vrlo vazno je biti svjestan o problemu i pruziti Sansu
kampaniji i drustvenom marketingu da pomognu u usvajanju ponaSanja. Bez obzira
Sto drustveni marketing ima sve predispozicije za poboljSanje kvalitete Zivota ciljnog
segmenta, izrazito je bitho entuzijazam rjeSavanja drustvenog problema i usvajanja
novog ponasanja vjesto i kreativno prenijeti na ciljni segment. Od tog trenutka na
ciinom je segmentu shvatiti ozbiljnost te ozbiljno pristupiti problemu. | razviti

vjerovanja koja Ce biti pozitivna i motiviraju¢a za poboljSanje.

Ciljevi znanja i ponasanja imaju vazne pretpostavke za stvaranje identiteta kampanje

i kljuénih poruka koje e stvarati informacije i razloge koiji ¢e biti najmotiviraniji.

4.4. Svrha i fokus na drustveni problem

Osim cilieva ponasanja, znanja i vjerovanja, kampanja drustvenog marketinga radi
lakSeg definiranja ciljeva i lakSeg definiranja cilinog segmenta moze definirati kroz
drustveni problem svrhu kampanje (dakle, treba jasno znati iz kojeg razloga je
pokrenuta kampanja drustvenog problema, koji su ¢imbenici utjecali na odluku da se
pokrene druStvene kampanja, $to se druStvenom kampanjom Zeli postici), te

definirati fokus (na Sto se sve u kampanji treba fokusirati, a da bude povezano sa
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svrhom; koje sve opcije se mogu rjeSiti na temelju jedne svrhe). U tablici broj 5, kao

primjer je naveden druStveni problem prometnih nesreca.

Tablica 5.: Identifikacija potencijalnih fokusa za kampanju

Opcije kampanji za fokus(na
Drustveni problem Svrha kampanje Sto bi se kampanja trebala

fokusirati, kod svrhe kampanje)

Maloljetno opijanje i voznja
Smanjiti postotak pijanih | Vozac koji ne pije

Prometne nesrece vozaca za volanom Ponavljaci prijestunici

Izvor: Lee,N. R., Kotler,P.: Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, 2011.

Svrha kampanje je ,smanijiti broj pijanih vozaa za volanom.“ Treba istaknuti kako,
svrha kampanje ne mora biti samo jedna stvar, u ovom sluCaju tek smanijiti broj
alkoholiziranih vozacCa. U obzir se mogu uzeti i broj vozaCa koji koristi mobitel za
vrijeme voznje, broj vozaca koji vode neprilagodenom brzinom, broj vozaca koji za
volan sjedaju umorni i pospani, i slicno. Ono $to se smatra pod fokusom kampanje
jesu opcije koje bi kampanja trebala razmotriti i uzeti u obzir, pri definiranju zavrdnih
cilieva kampanje. Ukoliko je svrha kampanje smanijiti broj pijanih voza€a za volanom,
opcije koje e mogu pojaviti jesu fokusirati se na maloljetnike i vozace koji su tek
poloZzili vozacki ispit (u SAD-u vozacki ispit se moze poloziti ve¢ sa 16 godina), mogu
se fokusirati na vozace koji su u konstantnom prijestupu i koji kontinuirano voze u
alkoholizirano stanju, a moze se fokusirati i promoviranje vozaca koji ne piju kao
vozacCe koji ¢e vozace koji piju odvesti ku¢i (umjesto tradicionalnih taksista, ovi bi

alkoholizirane vozace vozili ku¢i po posebnoj cijeni ili besplatno).

4.5. Pozadina problema

Pozadinu problema potrebno je opisati kako bi se dobio stvaran uvid u problem.

Pozadina problema mora biti napisana na nacin da jasno daje do znanja o kakvoj je
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situaciji rijeC. Pozadina Ce biti kvalitetna ukoliko se ve¢ iz prvog Citanja iste zna
razumjeti problem. Ako je pozadina strukturirana, i organizirana po odjeljcima, biti ¢e

lakSa za Citanje.

,Zapocnite prvi odjeljak plana drustvenog marketinga kratko identificirajuci drustveni
problem kojim ¢e se va$ plan baviti. Zatim preselite se na informacije i Cinjenice u
sadasnjosti koje ¢e voditi vaSu organizaciju da razvije plan. Koji je problem? Kako

znate? Koliko je loSe? Sto se dogodilo? Sto pridonosi problemu?“1®

Svrha kampanje definira se poslije pozadine. Za svrhu je karakteristicno da
specificnije navede ciljeve na koje ¢e se drustveni marketing fokusirati sa pozadinom

problema.

Fokus je jedna od mnogih opcija koja je izabrana a koje pridonose svrsi plana. Na
primjeru tablice, svrha je smanijiti postotak pijanih voza¢a za volanom. Na ono $to bi
se drustveni marketing trebao fokusirati, kako bi uistinu smanjio postotak pijanih
vozaCa za automobilom, je fokusirati se na poticanje vozaca da ne konzumiraju
alkohol, ukoliko voze svoje prijatelje i sl., fokus mozZe biti i na ponaviljacima
prijestupnicima — drustveni marketing ¢e se fokusirati na smanjenje broja vozaca koji

stalno ponavljaju isti prekrsaj, a to je voznja u automobilu.

Ciljevi drustvene politike su opcenite izjave koje odreduju koji ¢e se drustveni izazov
rieSavati, i kako ¢e predvidena politika pomoci u rjeSavanju problema i ostvarivati

povecéanu drustvenu vrijednost — na primjer, ,okon&ati cemo glad u svijetu®.

Strateski ciljevi su specifiCnije odanosti o tome koji ¢e se drustveni izazov rjeSavati, i
fokus na drustvene radnje koje ¢e se poduzimati — na primjer, ,pobrinut ¢emo se da

svako dijete ima pristup dovoljno hrane i Ciste vode“.

Takticki ciljevi su skupovi specificnih SMART ciljeva. Ciljevi ¢e specificno navoditi na
koja ¢e ponasSanja biti usmjerena i kako ¢Ce se mjeriti napredak u njihovom postizanju
— na primjer, ,80% poljoprivrednika na zemiljistima X koristit ¢e do prolje¢a 2016. novi

odredene sastojke ili preparate kao dio svoje sheme usjeva. “

15 P.Kotler, N.R.Lee Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, SAGE Publication Inc., 2011.,
Cetvrto izdanje, str. 111.
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Operativni ciljevi odreduju kako ce se mijeriti u€inkovitost i kvaliteta programa — na
primjer, ,Program ce isporuciti 200 sesija za osnaZivanje u selu, po osobi koja ne

prelazi 4 dolara Cime se postize viSe od 80% zadovoljstva sudionika.”

4.6. SMART ciljevi
Jedan od popularnijih naCina za definiranje cilieva je SMART. SMART je akronim
prvih slova engleskih rijeCi smart (pametan), measurable (mijerljiv), attainable

(dostizan), realistic (realistican) te time-based (vremenski orijentiran).

SMART ciljevi dakle zahtijevaju kako se ciljevi moraju detaljno obraditi na nacin da

budu specifi¢ni, mjerljivi, vremenski ograni€eni, a istovremeno realisti¢ni i dostizni.

Ciljevi Ce biti specificni ako se to¢no utvrdi Sto se Zeli postiéi. Primjerice, porast broj
Zrtava u prometu natjerati ¢e vladu da definira cilieve kako smanijiti broj zrtava u
prometu. Moguce je definirati viSe specifiCnih ciljeva, primjerice u promentim
nesreCama specifiCni ciljevi mogu ukljuCivati vec¢i angazman Zupanija i lokalnih
samouprava u osiguravanju resursa dostojnima za postene prometnice, izdvajanje
djela novca za sufinanciranje obnavljanja prometne infrastrukture, propagndne

poruke preko tradicionalnih i novih na¢ina komunikacije, i drugo.

Ciljevi moraju biti mjerljivi kako bi se znao tijek rieSavanja problema. Definirati nacin
na koji ¢e se pratiti promjena u ponasanju. U slu€aju specificnog cilja utjecanja
drzave na povecanje sigurnosti u prometu i smanjenja broja prometnih nesreca,
drzava moze zatraziti od zupanija i lokalnih samouprava godisnji, ili Cak i mjesecni
izvjeStaj o broju prometnih nesreéa. Zupanije mogu ¢&ak i uspostaviti javne
demonstracije od strane lokalnih policijskih stanica, o sigurnosti u prometu i pratiti
broj zainteresiranih ljudi, koji ¢e prisustvovati svakoj demonstraciji,odnosno

predavanju.

Realno je kako se ciljevi ne mogu uvijek drasti€no promijeniti nabolje, te je potrebno
cilju dati vremena. Zato se u SMART ciljevima nalaze i A i R — dostizan (engl.
achievable) te realistiCan (engl. realistic) atributi koji se moraju pobrinuti o tome da
cilievi realistiCni, prilagodeni veli€ini zemlje (uzimajuéi jo$ uvijek primjer smanjenja
prometnih nesrec¢a), a ne po uzoru na neke vece zemlje gdje je mozda stopa
prometnih nesre¢a kao posljedica akcija drzave drasti¢no pala za nekoliko tisuca

sluCajeva. Sa druge strane, ciljevi ¢e biti dostizni, onda i samo onda kada se ciljevi
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zakljuCe kao realisticni za doseg. Kod cilja dostiznosti, drzava, Zupanija ili lokalna

samouprava moraju odgovoriti na 2 pitanja:

1. Moze li se cilj ostvariti kako bi se gradanima ukazalo na uistinu povecanje
prometnih nesreca,
2. Hoce li drustvo zaista uspjeti promijeniti svoje ponasanje nabolje ukoliko bi se

implementirali nacini predstavljanja problema prometne sigurnosti drustvu.

Ciljevi su najCesce definirani vremenski kao odrednica, primjerice moze se definirati
koliko Ce taj cilj trajati (najéesce je ipak godinu dana), kako bi se mogli ravnomjerno
rasporediti napori smanjenja prometnih nesreca . Zna se kako u roku godine dana,
veci bi intenzitet morao biti u ljetnim mjesecima, kada se zna kako je upravo tada
najveci broj ljudi na prometnicama. Intenzitet bi recimo mozda bio maniji u zimskim

mjesecima. Slika 2 prikazuje SMART ciljeve i pitanja koja pojedini cilj postavlja.

Slika 2.: SMART ciljevi

Specifi¢ni Mijerljivi Dostizni Realisti¢ni VremenskKi
ograniceni

A

Sto zelite Kako ¢emo Je li u nasoj Daliga Kada ga toéno
napraviti? znati kada mo¢i da cilj mozemo Felimo
smo postigli ostvarimo? realisti¢no ostvariti?
cilj? ostvariti?

Izvor: V-comply.com, https://blog.v-comply.com/smart-goals-for-business/

(pristupljeno 4. lipnja 2019.)
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5. STRATESKI MARKETING U DRUSTVENOM MARKETINGU

Kako bi marketing bio uspjeSan, potrebno je postaviti i zadati si ciljeve i strategije
kojima Ce se pristupiti trZistu. MarketinSka strategija izuzetno je bitna, jer sa njom se
odreduju pobliZe ciljevi na Sto e se usmijeravati, zasto ¢e se usmjeravati, kako se
usmjeravati, na kojem mijestu i u koje vrijeme se usmjeravati. Sa definiranom
marketinSkom strategijom, lakSe je se usmijeriti na ono Sto se Zeli posti¢i. U
drudtvenom marketingu vrijedi isto — potrebno je Koristiti strateSki marketing u svrhu

utjecaja na drustvo.

5.1. Segmentacija
Osnovna pretpostavka segmentacije je kako razliCitost u preferencijama moze biti
sredena grupiranjem sli¢nih grupa ljudi u trziSne segmente, od kojih neki mogu

postati fokus marketindkih napora.

Demografska segmentacija je oblik segmentacije gdje se trziSne segmente
segmentira prema njihovom spolu, dobi, generaciji, dohotku, religiji, rasi itd. Ima

najviSe kriterija podjele od svih segmentacija.

Geografska segmentacija dijeli trziSne segmente prema geografskoj lokaciji — dakle
moze se trziSne segmente segmentirati na temelju toga gdje Zive — kontinentalno,

regionalno, nacionalno, zupanijsko, gradsko, itd.

Psihografska segmentacija dijeli trziSne segmente prema njihovoj osobnosti i
Zivotnom stilu — bitno je segmentirati potroSace na temelju njihove psihografije, kako
bi se znalo kako razmisljaju, kakvi su njihovi stavovi o odredenim stvarima, dali njihov
zivotni stil i osobnost mogu utjecati na promjenu trenutnog ponasanja / Zivotnog stila /

osobnosti na ono koje drustveni marketing zZeli.

BihevioristiCka segmentacija oznaCava podjelu segmenata prema njihovom
ponasanju, kupnji kod tradicionalnog marketinga, dok kod drustvenog marketinga
karakteristike bi bile iste kao i kod tradicionalnog marketinga, no drugacijem
kontekstu; npr. odanost je jedna od podjela bihevioristiCcke segmentacije. Dok u
tradicionalnom  marketingu odanost znaCi odanost segmenta jednom
proizvodu/usluzi, kod drustvenog marketinga znaci koliko su ciljni segmenti spremni

biti odani novim promjenama kod svog pona$anja ili koliko su spremni biti odani
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potpuno novom ponasanju i razmiSljanju. U bihevioristiCkoj segmentaciji je osim
odanosti, i uCestalost kupnje, prilike, koristi od kupnje, stupanj koriStenja, stav prema

proizvodu. Tablica 6 navodi tri najéesce koriStena kriterija segmentacije.

Tablica 6.: Tri najviSe koristena kriterija segmentacije

Tri najviSe koriStena kriterija segmentacije
1. Osobne karakteristike: demografske, psihografske, geografske i bihevioristiCke
varijable mogu sve imati vaznu poveznicu na ponasanje
2. ProSlo ponaSanje: u komercijalnim terminima, na primjer, prethodne kupovine
mogu omoguciti vazne analize; u druStvenom marketingu, blizinu Zeljenom
ponasanju
3. TraZenje koristi: zasto se ljudi ponasaju kako se pona$aju u sadasnjosti — i kako ti

motivi variraju — moZze biti osjetljiv nacin podjele populacije

Izvor: G. Hastings, Social Marketing: Why The Devil should have all the best tunes?,
2007.

Segmentacija se moze provesti i preko teorije razine promjena. Za svaku razinu
teorije mozZe se postaviti odgovaraju¢a segmentacija. Na primjeru prestanka pusenja

objasnit ¢e se postupak segmentacije kroz teoriju razine promjena.

Na prvoj razini predrazmisljanja, drustveni segmenti uobiCajeno nemaju namjere za
promjenom, te se ova razina moze shvatiti neozbiljnom, jer predrazmis$ljanje je faza u
kojoj je drustvenom segmentu ili tek predstavljen drustveni problem i preporuceno
novo ponasanje, ili je druStvenom segmentu svejedno za problem te ne ZzZele
odnosno, nemaju dovoljnu veliku razinu motivacije i zelje niti za ozbiljnim shva¢anjem
i promisljanjem o problemu. Na ovoj razini, druStvene segmente mozZe se shvatiti

teSkima za suradnju, sa nedovoljno motivacije, volje i zelje za napretkom.

Na drugoj razini razmisljanja, drustveni segmenti spoznaju da imaju problem, te
pocCinju aktivno razmisljati o problemu. Takoder se moze uzeti u obzir da segmenti
imaju zelju za promjenom te da su neko vrijeme ve¢ aktivno razmisljali o promjeni.
Ovdije je situacija vec¢ drugacija i segmentirati je ovdje lakSe, jer su segmenti spremni

promijeniti se i spremni su na suradnju, ukoliko je kampanja dovoljno uvijerljiva.
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Na trecoj razini pripreme, segmenti se pripremaju na ponasanje i ve¢ su spremni
uskoro krenuti sa usvajanjem novog ponaSanja. MoZe se reCi kako u ovoj fazi

segmenti pocinju vjerovati kampaniji te odlucuju promijeniti se.

Na Cetvrtoj razini akcije, segmenti kreéu u usvajanje novog pona$anja i u fazi su
usvajanja novog ponaSanja, dakle prestaju sa pusenjem, ili smanjuju broj cigareta

dnevno, odlaze na sastanke o odvikavanju od cigareta i sli¢no.

Na petoj razni odrZzavanja, segmenti su stavljeni na kusnju, i pred njima je veliki
psiholoski izazov, promijeniti svoje ponasanje i naviknuti se na njega. U ovoj veoma
vaznoj fazi pobjeduju samo oni koji imaju najvecu Zelju, motivaciju, ali i svjesnost
kako ¢e ih povratak na staro ponaSanje opet dovesti u neZeljenu poziciju. Faza
odrzavanja je psiholoSka borba i segmente ovdje treba dalje poticati na Zeljeno

ponasanje.

Posljednja razina zavrSetka je cilj za sve one segmente koji Zele promijeniti
ponasanje. To je faza u kojoj se segmenti osjecaju dovoljno slobodni rec¢i kako su

prestali sa pusenjem.

5.2. Vrednovanije i odabir drustvenih segmenata
Nakon razradene segmentacije s pomocu koje se segmentira ciljna skupina, slijedi

vrednovanije trziSnih segmenata drustva, a nakon toga i odabir ciljanih skupina.

»Za organizacije koje provode drustveni marketing, Andreasen citira devet faktora za

ocjenjivanje segmenata:

VeliCina segmenata
UcCestalost problema
Ozbiljnost problema
Nezasticenost
Dostupnost

Generalna odgovornost

Postupni troskovi

© N o g s~ w DB

Odgovor na marketinski miks

29



9. Moguénosti organiziranja“®

Odabir drustvene skupine na koje ¢e se usmijeriti drustveni marketing obicno slijedi

nakon faze vrednovanja, i nakon odabira, slijedi pozicioniranje.

Nacin na koji ¢e se odabrati druStvena skupina ovisi o vrednovanju druStvene
skupine i o tome Sto se Zeli posti¢i drustvenim marketingom. Potrebno je postauviti
nekoliko pitanja; Sto se Zeli posti¢i drustvenim marketingom, na koje ciljno drustvo se
moze najviSe utjecati, koje ciljno drustvo zapravo najviSe treba promjenu, gdje i kada
tu promjenu moramo obaviti. Idealno je da se upozna druStvena skupina kao trzisni
segment na kojeg se moze najviSe utjecati, odnosno oni kojima je potrebna
promjena. Razlikuje se nediferencirani, diferencirani i koncentrirani marketing. Kod
nediferenciranog marketinga organizacija Ce koristiti istu strategiju za sve segmente,
sa fokusom na ono $to je uobi¢ajeno u potrebama drustva, radije nego na ono $to je

drugadije.

Nediferencirani marketing je masovni marketing gdje cilj dosedi i utjecati na sto vedéi
broj ljudi odjednom. U nekim kampanjama taj naCin odabira ciljnih segmenata biti ¢e
pozeljan dok u drugim jednostavno nece funkcionirati. Naime, ukoliko je cilj
drustvenog marketinga naprosto utjecati na drustvo da smaniji broj cigareta u danu,
ono Sto ¢e nediferencirani marketing napraviti je poslati jednu poruku sa ciliem

utjecaja na sve segmente.

U diferenciranom marketingu, organizacija razvija razliCite strategije za razliCite
segmente. Diferencirani marketing ¢e se najbolje iskoristiti ukoliko ga se koristi za
segmente koji imaju jasne potrebe, Zelje i ponasanja. Tako primjerice diferencirani
marketing moze se koristiti u kampanjama tjelesne aktivnosti, smanjenju prometa,
odlaganju otpada, i drugo. Ukoliko se Zeli povecati broj bicikala u prometu i
promovirati biciklu kao ucinkovito alternativno prijevozno sredstvo, segmenti mogu
biti sportasi, rekreativci, i sve one osobe koje ne samo Sto zive zdravim nacinom
Zivota, nego imaju potrebu i zZelju koristiti biciklu i time brZze doéi od posla, izbjeci
guzvu u prometu, ustedjeti na gorivu, te da im jutarnja voznja biciklom posluzi kao
idealan pocCetak dana. Kod nediferenciranog marketinga primjerice, ista poruka bi bila

poslana $to ve¢em broju segmenata, medutim, dali bi nediferencirani marketing bio

16 P, Kotler, N. Lee: Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, SAGE Publication Inc., etvrto
izdanje, 2011.,
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uCinkovitiji u toj kampaniji od diferenciranog marketinga? Nakon nediferenciranog i
diferenciranog marketinga, slijedi koncentrirani marketing, koji je po definiciji
“strategija kojom se proizvod razvija i marketira za vrlo dobro definiran i specifiCan

segment potro$acke populacije“!’ u slu¢aju drustvenog marketinga drustva.

Koncentrirani je marketing strategija specijalizacije za jedan drustveni segment.
Primjer koncentriranog marketinga mogu biti pozivanje ljudi bivSih ovisnika o kokainu
kao mentore osoba ovisnicima od kokaina, prilagodavanje osobama s invaliditetom
na nacin da svaka zgrada ima pomi¢ne stube, te biciklistiCcke staze na kojima se
osobe s invaliditetom mogu nesmetano kretati; u sluCaju ovisnika o kokainu,
koncentrirani marketing ¢e se pobrinuti da ovisnici dobiju najbolji mogudéi tretman za
odvikavanje; u slu€aju osoba s invaliditetom, koncentrirani marketing ¢e se koristiti
zbog toga jer su osobe s invaliditetom segment Cije se potrebe Zele zadovoljiti.

Navedeni su segmenti uski segmenti, stoga Ce i strateSki marketing biti specifi¢niji.

Kako vecina organizacija koja je ukljuena u drustveni marketing, ima ograni¢ena
financijska sredstva, resursi ¢e morati biti alocirani na najefektivnije i najefikasnije
segmente. Ciljni segmenti biti ¢e oni, oni koji imaju najveéu potrebu, koji su
najspremniji za promjenu, koji su najlaksi za dosti¢i, i samim time najbolji za
organizaciju. Ispada prema tome kako bi koncentrirani marketing bio najbolji pristup
odabiru ciljnih segmenata, u slu€aju ograniCenih financijskih sredstava, ili pak

diferencirani marketing.

,Ciljna publika je ona sa najve¢om potrebom, i koja je najspremnija na akciju,
najlakSa za dostupnost, i najbolja za organizaciju. Mjere koristene za procjenu istih

jesu:

1. Najveca potreba: veli€ina, uCestalost, ozbiljnost, nezasti¢enost
2. Najspremnijih na akciju: spremi, voljni te omoguceni odgovoriti
3. Najlak$a dostupnost: stupanj identifikacije
4

. Najbolji spoj: organizacijske misije, ekspertize i resursa“'®

7H. Bhasin, M Marketing 91 [Website], https://www.marketing91.com/concentrated-marketing/
(pristupljeno 11. travnja 2019.)

18 P, Kotler, N. Lee; Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, SAGE Publication Inc., ¢etvrto
izdanje, 2011., str. 151.
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5.3. Pozicioniranje

Nakon segmentacije i odabira trziSnog segmenta potrebno je definirati kako i na koji
nacin se prezentirati ciljnom segmentu. Proces pozicioniranja obi¢no slijedi nakon
segmentacije i odabira trziSnog segmenta, a prije definiranja 4P marketinSkog spleta
— proizvoda, cijene, promocije, i distribucije. Pozicioniranje zapravo predstavlja nacin
na koji se poduzeca pozicioniraju, odnosno zauzimaju posebno mjesto kao poduzece
u svijesti potro$ada. Sto poduzeé¢a imaju veéu sposobnost stvaranja i kreiranja
vrijednosti koje ¢e potroSaCi znati prihvatiti i vrednovati, samim time ce i

pozicioniranje biti uspjesnije za pruzatelje usluga i proizvoda.

,Na mnogo je nacina pozicioniranje koncept u svijestima ciljnih segmenata, i kako
pojedinac vidi proizvod, uslugu ili ideju. U drustvenom marketingu ponekad se treba
uzeti u obzir repozicioniranje drustvenih problema za naglaSavanje njihove vaznosti,

ili izmijeniti kako ih ljudi percipiraju.“®

,Potrodaci su pretrpani informacijama o proizvodima i uslugama. Oni ne mogu
ponovno procijeniti proizvode svaki put kada donose odluku o kupnji. Kako bi
pojednostavili donoSenje odluke o Kkupnji, potro$aci proizvode organiziraju u
kategorije — tj. oni u svojoj svijesti ,pozicioniraju“ proizvode, usluge i tvrtke. Pozicija
proizvoda je kompleksan splet percepcija, utisaka i osje¢aja koje potroSa¢ ima u

usporedbi s proizvodima konkurencije.“%°

Lee i Kotler navode kako su nacela i procesi pozicioniranja u drustvenom marketingu
sli¢ni onima u profithom marketingu, te kako se izjave o pozicioniranju mogu temeljiti
na pretpostavkama, koje mogu biti ponaSanje, Kkoristi, barijere, konkurencija i

repozicioniranje.

.Kako bi iskoristili prethode korake u modelu planiranja, mozda ¢e biti korisno
razmotriti fokus svojih izjava o pozicioniranju, biraju¢i izmedu onih koji poticu
specificna ponasanja kod kuce, istiCu prednosti, prevladavaju prepreke, nadmasuju

konkurenciju ili repozicioniraju staru marku.“?!

193, French, R. Gordon: Strategic social marketing, 25. str.

20 p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong; Osnove marketinga, 4. Izdanje, MATE, 2006., 432.
str.

21 P Kotler, N.R.Lee; Social Marketing: Influencing Behaviors for Good
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5.3.1. Pozicioniranje fokusirano na ponasanje

Odredeni problem drustvenog marketinga mozZe koristiti upravo pozicioniranje na
temelju ponaSanja ukoliko je ponaSanja koje bi se trebalo odvijati ve¢ dobro

zamiSljeno. Klju€ uspjeha je da drustvo zna specifiénosti zeljenog ponasanja.

ZajedniCka kampanja Klini¢kog bolni¢kog centra Zagreb i Ozujskog piva ,PoceSi s
razlogom® za rano otkrivanje raka testisa, savjetuje kako je, samopregled testisa
uCinkovita metoda za rano otkrivanje raka testisa. Samo pregledi se, prema njima,
rebaju obavljati redovito — najbolje jedanput mjese¢no u isti dan i vrijeme. Na mreznoj
stranici kampanje, objasnjeno je i kako se obavlja pregled, u 3 koraka, Sto je

pokazano u slici broj 3.

Slika 3.: Postupak samopregleda

1. Prvi je korak u ranom otkrivanju raka testisa pipanje lijevog i desnog testisa.

</ /)

2. Pipanje testisa radi se na nacin da primite svaki testis izmedu palca i preostala

Cetiri prsta te ga pazljivo prepipate.
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3. Tijekom pipanja mogli biste primijetiti promjene na testisu:

e promjene u veli€ini testisa (jedan mnogo maniji ili ve¢i od drugoga)
o tvrde izbocline jednog dijela testisa, najcesSce bezbolne (osobito ako se
izbocCina povecava)

o cijeli je testis tvrd pod prstima

Izvor: Pocesi s razlogom, https://www.pocesisrazlogom.com/samopregled-testisa/

(pristupljeno 5. kolovoza 2019.)

5.3.2. Pozicioniranje fokusirano na barijere

Sa pozicioniranjem koje je fokusirano na barijere, Zeli se pomodi rijesiti ili u najmanju
ruku smanijiti percipirana ogranicenja, kao $to su brige o samoefikasnosti, strah, ili

visoki troskovi povezani sa obavljanjem ponasanja.

Poznati hrvatski reper Marin lvanovi¢ ,Stoka“ 2019. je godine u suradnji sa
Ministarstvom unutarnjih poslova i policjom Republike Hrvatske napisao pjesmu
L,Lilly“, a kojom Zeli upozoriti na probleme nasilja nad Zenama. U dugom tekstu, refren

kaze:

,Refren
Zasto? Mama stalno tuzna place?
Zasto? Uvijek slabiji se tlace?
Zasto? Stite zlostavijace?
Zasto? Kada tuga vise stat ce?Zasto? Tata tolko pije?
Zasto? Strah modrice krije?
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Zasto? Ljubav nas ne grije?

Zasto? Vise nije kao prije?*?

U sklopu te pjesme predstavljen je nacionalni preventivni projekt ,Lily“, ravnateljstva
policije Ministra unutarnjih poslova i partnera, a koji je usmjeren na sprjeCavanje svih

oblika nasilja prema Zenama.

5.3.3. Pozicioniranje fokusirano na koristi

Organizacija koja se Zeli kod svojeg drustvenog segmenta pozicionirati kroz sve
prednosti koje ona nudi, naglasava koristi koje drustveni segment u zamjenu za
specifitno ponaSanje. Primjer pozicioniranja kojeg je fokusirano na Koristi je

kampanje drustvenog marketinga u Engleskoj Change4Life.

,Change4Life Zeli pomod¢i obiteljima napraviti mala, odrziva, ali zna€ajna poboljSanja
u nacinu prehrane i razine aktivnosti. Koristi slogan ,jedite dobro, vise se kredite

Zivite duze (engl. eat well, move more, live longer).
Change4Life potiCe obitelji na prihva¢anje Sest zdravih ponasanja:

1. 400, 600, 600 - savjet o gledanju unosa kalorija za vrijeme dorucka (400
kalorija), ru€ka i veCere (600 kalorija svaki)

2. Pazite na sol (engl. Watch the salt) - savjet o smanjenju koli¢ine pojedene soli
svakog dana, idealno je da ona ostane ispod 6 g za odrasle

3. Smanjite masnoce (engl. Cut back fat)- informacije o (uglavhom zasiéenim)
masnocama koje se nalaze u namirnicama i naCinima da se to smaniji

4. Zamjene Secera (engl. sugar swaps) - podaci o Seceru koji se nalaze u hrani i
prijedlozi zdravijih alternativa
100 kalori¢nih grickalica, 2 dnevno maksimalno

6. Krenite svaki dan(engl. Get going every day) - zasto je vazno voditi aktivan
nacin zivota i nacine kako odrasli i djeca to mogu uciniti jeftino i jednostavno

7. 5 dnevno (engl. 5 a Day) - prijedlozi nacina da se jede preporu¢enih 5 porcija

voca i povréa svaki dan“.?®

22Ljly — tekst [Website], http://www.tekstovipjesamalyrics.com/tekst-pjesme/66616-stoka-lily-tekst-
pjesme (pristupljeno 12. kolovoza 2019.)

23 Changedlife — Wikipedia [Website], https://en.wikipedia.org/wiki/Change4lLife, pristupljeno
19.08.2019.
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Na vrlo zanimljivoj i sadrzajnoj mreznoj stranici kampanje moze se dobiti zanimljivi, i
informativni uvid u to koliko je zapravo Secera i soli dozvoljeno unijeti na dan, koliko
koji kolaC sadrzi SeCera (izmedu ostalih, sladoled, Cokolada, voc¢ni sok, jogurti), zatim
sadrzi recepte za dorucak, ru¢ak i ve€eru, a moze se pronaci | lista sportova i ostalih
fizickih aktivnosti za djecu. Na mreznoj stranici nalaze se i ideje za djecu sa
invaliditetom, kako im pomoci kretati se, sportske organizacije za osobe sa

invaliditetom i sli¢no. Slika broj 4. predstavlja prednosti od fiziCkih aktivnosti za djecu.

Slika 4.: Prednosti fiziCkih aktivnosti za djecu

Lots of good reasons to get moving!

Research shows that physical activity can help school aged kids in lots of ways.

8 & @

Improves behaviour, self- Improves attention levels Develops co-ordination Strengthens muscles and
confidence and social and performance at school bones
skills

by ([

Improves health and Maintains healthy weight Helps them sleep better Improves mood and makes
fitness them feel good

Izvor: Change4Life — aktivnosti, https://www.nhs.uk/change4life/activities

(pristupljeno 19. kolovoza 2019.)

5.3.4. Pozicioniranje fokusirano na konkurenciju

Cetvrta opcija za pozicioniranje je fokusiranje na konkurenciju. Ukoliko drustvo
uistinu preferira kampanju konkurencije jasnijom i ucinkovitijom od konkurencije,
jedan od problema moze biti i u pozicioniranju. Primjer pozicioniranja fokusiranog na

konkurenciju moze biti pozicioniranje koriStenja cigareta. Dok se jedna kampanja
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moze fokusirati na fiziCke i tjelesne uzroke koje koriStenje cigareta sa sobom donosi,
druga kampanja Ce se fokusirati na psihiCke uzroke koje koristenje cigareta sa sobom
donosi. Koristenje cigareta je uglavhom pozicionirano kao Stetno za zdravlje, zatim
sa Sokantnim posljedicama na organima u tijelu, sa slikama pusaca prije poCetka i

tijekom pusenja, i slicno.

5.3.5. Repozicioniranje

Repozicioniranje ¢e se mozda morati provesti u slu¢aju kada je kampanja nedovoljno
atraktivna i zanimljiva za drustvene segmente. Nekoliko je razloga koji utjeu na to,
primjerice mozda se odabrao pogreSan drustveni segment, ili je pak potrebno u
kampanju ukljuciti drustveni sa slicnim karakteristikama. Na primjer, osobe iznad 50
godina ne provode dovoljno vremena ulagajuci u svoju fiziCku aktivnost te vrijeme
radije provode kod kuée. Kampanja se moZe repozicionirati na nacin da organizira
zajednicka druZenja osoba starijih od 50 godina nakon sudjelovanja u, na primjer,
biciklistiCkoj ili trkacoj utrci. Mogu se organizirati nogometne utakmice ili razliite
aktivnosti kao novi dodatak zajedniCkom druzenju. Isto tako, u programima
odvikavanja od alkohola, repozicionirati se moze nudeci segmentima bezalkoholna
pi¢a, kao na primjer bezalkoholno pivo. MozZda bi to znacilo i lak8u prilagodbu bivSim

alkoholi¢aru odvikavanju od alkohola.

6. MARKETINSKI SPLET DRUSTVENOG MARKETINGA

Kao i u tradicionalnom marketingu, marketinSki miks u drustvenom je marketingu
koriSten kako bi identificirao karakteristike proizvoda, cijene, promocije, i distribucije.
MarketinSki miks je dobar nacin da se analizom proizvoda, cijene, promocije i
distribucije definira Sto se Zzeli postiéi, na koji nacin, kako ¢e se to izvesti (i gdje), i

kolika cijena se plac¢a, u procesu postizanja rjieSavanja problema drustva.

6.1. Proizvod

Kao kljuéni dio marketin§kog spleta, proizvod u tradicionalnom marketingu oznacava
proizvod ili uslugu koja se isporucuje korisniku. Proizvod i usluga su finalni i spremni

za koristenje od strane korisnika.
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U druStvenom marketingu, glavni elementi proizvoda ukljuCuju: a) korist koju ciljni
segment Zeli u zamjenu za obavljanje ponasanja, b) bilo koja dobra ili usluge koja ¢e
se promovirati ciljinom segmentu, te pod c) bilo koji dodatni elementi koji ¢e se

ukljuciti u omogucavaniu ciljne publike u obavljati ponasanja.?*

Na temelju tri glavna elementa proizvoda, moguce je proizvod podijeliti na tri dijela,
od kojih svaki ima svoju ulogu u utjecanju na ponasanje ciljne publike. Oni se dijele
na bazni (engl. core product) proizvod, aktualni (engl. actual product) proizvod, te

uvecani (engl. augmented product) proizvod.

Bazni proizvod je jezgra proizvoda, koji se mora usmieriti na istraZivanje koristi koje
cilina publika moze pridobiti obavljanjem Zeljenog ponaSanja. Kada se pocne
obavljati pona$anja, ciljna publika ima svoje potrebe i Zelje te oCekuje konkretne
koristi od obavljanja ponasanja. Na baznom marketingu je da otkrije te Zelje i potrebe

te da se njima prilagodi.

Aktualni proizvod su dobra i usluge i karakteristike proizvoda koje omogucavaju

ostvarivanje koristi ciljnoj publici, i koje se zeli da ciljna publika usvoji i koristi.

Tako primjerice u promoviranju koristenja ekoloskih vreéica, mora se istaknuti korist
koju ciljni segmenti dobivaju u upotrebi istih, primjerice mogucnost reciklaze vrecice,
vreCica za svakodnevnu upotrebu, vreCica koja je napravljena od kvalitetnijeg
materijala, Sto bi bio bazni proizvod. Aktualni proizvod koji ¢e se promovirati samom
cilinom segmentu biti ¢e ekoloska vrecica, i njezine ka dok ¢e kao dodatni element u
asistiranju ciljne publike moze biti komunikacija sa proizvodacem ekoloSke vrecica

informativno oglasavanje i dr.

Za razliku od proizvoda tradicionalnog, profithog marketinga, proizvod drustvenog
marketinga je Cesto neopipljiv. Primjeri takvih neopipljivih proizvoda mogu biti
usvajanje ideje, usvajanje i zadrZzavanje novog ponasanja, te marketerima moze biti

otezano kreirati proizvod koji ¢e biti neopipljiv.

.,MacFayden (2003) je identificirao strategije za identificiranje i pojasnjenje njihovih

atributa. To su:

24 p, Kotler, N. Lee; Social Marketing: Influencing Behaviors for Good, SAGE Publication Inc fourth
edition, 2011., str. 243
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e Mogucnost testiranja (engl. trialability): moze li ponaSanje biti testirano prije
kontinuiranog usvajanja (npr. noSenje sigurnosnih zastitnih naocala)?

e Lakoca (engl. ease): koliko je lako ili teSko usvojiti Zeljeno ponaSanje, koje ¢e
kreirati druStveno dobro (npr. koristenje pojasa u automobilu nasuprot
obavljanja regularne fiziCke aktivnosti)?

e Rizici (engl. risks): Koji su rizici povezani sa usvajanjem ponasanja?

e Percepcija (engl. image): je li ponaSanje percipirano kao atraktivno ili
neatraktivno?

e Prihvatljivost (engl. acceptability): je li ponasanje drustveno prihvatljivo od
prijatelja, kolega, zajednice i drutva?

e Trajanje (engl. duration): hoce li se ponaSanje obaviti samo jednom ili ¢e se
ponavljati? HocCe li se odrzati u kratkom ili dugom roku?

e Trosak (engl. cost): hoce li ili neCe ponasanje napraviti financijski troSak (npr.

uclanjenje u teretanu za ostati ili postati fizi¢ki aktivnim)? “2°

6.2. Cijena

Cijena je nov€ano izrazena vrijednost neke robe ili usluge, i ona u tradicionalnom
marketingu odrazava output, odnosno, rezultat inputa prodavatelja a to su: vrijeme
ulozeno u kreiranju, isporuci i razmjeni usluge/proizvoda, tro$ak koji se nakupio u
procesu tog kreiranja i isporuke, sloZenosti usluge/proizvoda. Sa druge strane, treba
znati vrednovati i interes potroSaCa za proizvodom i uslugom; njihov proces
razmiSljanja, trazenja informacija, vrednovanja alternativa, izbora kupovine i

posliiekupovnog ponasanja.

Dok je u tradicionalnom marketingu cilj proizvodom i uslugom utjecati na ciljni
segment da kupi proizvod, i samim time prihvati cijenu, u drustvenom marketingu cilj
je cijenom naglasiti koje koristi utjeCu na ponasanje korisnika, posto je ponasanje u
drustvenom marketingu ono $to su proizvod i usluga u tradicionalnom marketingu;
dakle to je konacan output marketinskih aktivnosti koji se kreira te se zeli isporuciti i
razmijeniti ciljnom segmentu. Slika 5 prikazuje matricu cijena u drustvenom

marketingu.

Slika 5.: Matrica cijena u drustvenom marketingu

25 J. French, R. Gordon: Strategic social marketing, SAGE Publication Inc. 2015. 2013. 95./96.
stranica
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TroSak je mali

/ \ / / B: Programi recikliranja \

A: Programi skeniranja dojki
- Trosak je mali
- TroSak je mali - Akcija koristi
- Akcija koristi drustvu
gradaninu - Neopipljive,
- Jasne, direktne koristi indirektne koristi
- Komunikacijai - Krajnji cilj treba biti
informacija su kljuc naglasen
- Pogodnost je cilj

/C: Programi prestanka puéenjh / : Inicijativa reduciranja \

D
emisija ugljena od
- Trosakje velik avioindustrije
- Akcija koristi
individualcima - TroSak povrijedenih
- Jasne, direktne koristi kemijskih kompanija je
- Promijena je teska visok
- Balansiranje - Akcija koristi drustvu
komunikacijskih napora - Neopipljive, indirektne
sa jakim sistemom koristi

\ podrske je kljuc / V\\ - Promjena je teska /

TroSak je velik

Izvor: French, J., Gordon., R.; Strategic social marketing (30. stranica) (pristupljeno
9. rujna 2019.)

Kotler i Lee razlikuju 6 taktika vezanih za cijenu u druStvenom marketingu, od kojih
su 4 vezane za zeljeno ponasanje, a 2 za ,konkuriraju¢e“ ponasanje. Pritom se na
konkuriraju¢e ponasSanje ovdje misli na trenutno ponasanje radi kojeg se provodi

drustveni marketing.
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Taktike jesu:?®

Povecanje novCanih koristi za Zeljeno ponasanje
Povecéanje nenovcanih koristi za Zeljeno ponasanje
Smanjenje nov€anih troSkova za Zeljeno ponaSanje
Smanjenje nenovc€anih troSkova za Zeljeno ponasanje

Povecéanje nov€anih troSkova za neZeljeno ponasanje

o gk w N RE

Povecéanje nenovcanih troSkova za neZeljeno ponasanje

Povecéanje nov€anih koristi za Zeljeno ponaSanje javlja se u obliku nov€anih poticaja
pri promjeni u Zeljeno ponasanje, i trebalo bi predstavljati najveci motivator promjene.
Novc€ani poticaji mogu se kombinirati ovisno o situaciji. Kao efikasan nov€ani poticaj
u Republici Hrvatskoj je 0,50 kuna povratne naknade po 1 predanoj plasti¢noj i
staklenoj ambalazi za recikliranje. Mogu se uspostaviti i sudjelovanja u nagradnim
igrama, ukoliko se dostavi dokaz o promjeni pona$anja, te nov€ani popusti za ciljne
segmente koji su u procesu promjene ponasanja. Nov€ani poticaji mogu ljude uvelike

motivirati da uistinu promjene svoje ponasanje nabolje.

Povecéanje nenov€anih koristi za zeljeno ponaSanje je alternativa nov€anim
poticajima i to moze biti u obliku usmenih i pismenih pohvala, a tu se mogu dodati i
popularni “shout-outovi“ (8to bi znacilo spominjanje, najée$¢e osobe ili skupine ljudi)
u TV emisijama, novinama, radiju, opcenito u svim masovnim medijima, gdje bi tzv.
shout-out mogao biti inspiracija ostalima za promjenu ponasanja. Za razliku od
novcanih poticaja, povecanje novCanih Koristi za individualce moze znaciti iskreniji

nacin odavanja priznanja promjeni ponasanja.

Smanjenje nov€anih troSkova za Zeljeno ponaSanje bi se koristilo tijekom procesa
usvajanja zeljenog ponasanja, kao novCane olakSice. Primjerice ako je inicijativa
biciklistima povecati broj kaciga u prometu, u biciklistiCkim trgovinama mogu se
uvesti popusti na kupnju kaciga. Takoder popusti se mogu javljati pred i tijekom ljetne
sezone kada je broj sudionika u prometu znatno vedi te postoji mogucnost prometne
nesrece. lako je na samom Covjeku da promjeni svoje ponasanje ukoliko Zeli, odli¢an
bi znak pomoci bio i pomaganje od strane drugih poduzeca i osoba kao znak potpore

i omogucavanja drustvu da na Sto laksiji nacCin promjene ponaSanje. U slici

26 P, Kotler, N. R. Lee: Social Marketing: Influencing Behaviors for Good SAGE Publication Inc.,
Cetvrto izdanje, 270. str., 2011.
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Smanjenje nenovCanih troSkova za Zeljeno ponasanje vezano je za smanjenje
vremenskih, fizickih i psiholoSkih troSkova u uspostavljanju Zeljenog ponasanja. U
primjeru povecanja broja kaciga medu biciklistima u prometu, samim biciklistima
moze se preporuciti da kacigu ostavljaju na uvijek istome mjestu, kako ne bi doslo do
vremenskog troska. Slika 6 pokazuje poruke na kutijama cigareta ¢ime se zapravo
Zeli samo naglasiti Steta koju cigarete prouzrokuju ljudskom zdravlju, sa ponekad i

slikama usporedbe organa osobe nepusaca i osobe pusaca.

Slika 6.: Kutije cigareta
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Izvor: Jabuka.tv, https://www.jabuka.tv/s-novom-godinom-u-bih-stigle-i-nove-cijene-

cigareta/ (pristupljeno 15. svibnja 2019.)

Povecanje novCanih troSkova za nezeljeno ponaSanje javlja se u obliku kazni, veceg
poreza, vecih cijena; npr. kutije za cigarete. Vlada ili lokalna samouprava moze imati
mo¢ u odredivanju nov€anih troSkova za segmente koji ne zadovoljavaju Zeljeno

ponasanje. Zakonom se moze zabraniti.

PovecCanje nenovcCanih troSkova za nezeljeno ponasSanje moze biti joS i gore od
povecanja novCanih troSkova za nezeljeno ponaSanje. DruStveni segment moze

dobiti toliko negativnhu sliku o sebi i svojem ponaSanju, da jednostavno mora biti
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primoran promijeniti ponasanje. Velika je mogucnost da se snimi trenutak nezeljenog

pona$anja te da ga se postavi na internet, izmedu ostalog.

6.3. Promocija

Promocija je nacin komunikacije prema potroSacu, koji ¢e potroSaCa potaknuti da
kupi proizvod, u slu€aju tradicionalnog marketinga, dok kod drustvenog marketinga,
da potroSaca potakne na promjenu ponasanja. U fazi promocije potrebno je istaknuti
koristi i karakteristike proizvoda, te bilo koje dodatne proizvode ili usluge. Svrha je
promocije ne samo utjecati na ciljnu publiku kroz isticanje prednosti proizvoda, ve¢
informirati ciljnu publiku, kada koristiti proizvod, te gdje ih ohrabrivati da obavljaju
Zeljeno ponaSanje. U promociji se kreira i stvara odnos sa ciljnom publikom, sa ciljem
dugotrajnog odnosa i dugotrajnih promjena u drustvu, koje ¢e samo drustvo prihvatiti.
“‘Razvijanje ove komunikacijske strategije posljednja je komponenta 7. koraka: razvoj

strateSkog marketing mixa. Proces planiranja uklju€uje Cetiri velike odluke:

1. Poruke. Sto se Zeli komunicirati, inspirirano sa onim $to se Zeli da ciljna
publika radi, zna, i vjeruje

2. Prenositelji poruka. Tko ¢e isporucivati poruke, ili biti percipiran da sponzorira
ili podrzava ponude

3. Kreativna strategija. Sto ée se zapravo redi i pokazati i kako se to Zeli reéi

4. Kanali komunikacije. Gdje i kada ¢e se poruke prikazivati (razli¢ito, naravno od
kanala distribucije)“?’(treba jasno razlikovati kanale komunikacije sa
potroSaCima od kanala distribucije, koji su oblici i metode dostave robe od

proizvodaca do potro$aca, opa.)

Poruke bi se trebale oblikovati na specifi€an nacin koji ¢e ciljnu publiku ne samo

informirati, ve¢ i traziti interakciju.

Prenositelji poruka moraju se izabrati na nacCin da se pazljivo biraju pojedinci koje Ce
sa svojim karakterom te sa svojom karizmom biti u stanju utjecati na ciljnu publiku na
promjenu ponasanja. Ovdje je bitno prilagoditi se ciljnoj publici i po njihovom videnju
prenositelja poruka; primjerice za sportase se moze reci kako prenositelj poruke
moze biti poznati sportas, za ljubitelje automobila prenositelj poruke moze biti neki od

vrhunskih automobila. MoZe se dakle rec¢i kako utjecatelji imaju odredenu moc

27 P, Kotler, N. R. Lee: Social Marketing: Influencing Behaviors for Good SAGE Publication Inc.,
Cetvrto izdanje, 151. str., 2011.
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pridobivanja pozornosti, a od kojih bi drustveni marketing imao velike koristi, u
terminima prenoSenja poruka ciljnoj publici. Osim utjecatelja, moguce je da
prenositelji poruka budu i poduzeCa koja sponzoriraju problem drustvenog

marketinga, primjerice Greenpeace i WWF.

Kreativna strategija je ta koja ¢e imati ulogu na koji ¢e se nacin promovirati drustveni
cilj. Cilj je razviti komunikacije koje ¢e pridobiti pozornost ciljne publike te nagovoriti ih
u prisvajanje Zeljenog nadina ponasanja. Sto znadi kako ¢e i najmanja stvar utjecati
na ponasanje ciljne publike: logo, misija i vizija, na€in oglasavanja, koriStenje boja i
zvukova u reklamama i sl. Organizacija koja promovira druStveni marketing mora se
pobrinuti da ima dobro. Relativno je lako prepoznati organizacije poput UNICEF-a,
Greenpeace-a, i ostalih globalnih neprofitnin organizacija koje su renome
najpoznatijin neprofitnih organizacija dobili po godinama djelovanja te dugoj tradiciji,
dok je na organizacijama koje su osnovane radi druStvenog marketinga, ili pak
profitna poduzecéa koja suraduju sa neprofitnim organizacijama, imaju zadatak kroz
promociju stvoriti pozitivhu percepciju njih samih kao organizaciju, ili poduzeée koje
brine za korist drustva. Velika je doza kreativnosti potrebna kod uvodenja promocije:
no u svoj toj kreativnosti potrebno je ipak poslati jasnu poruku koja ¢e biti razumljiva

svima.

Kanali komunikacije su kanali preko kojih ¢e se poruke prikazivati. U danasnje je
vrileme definitivno najjaci kanal komunikacije internet, iz razloga $to gotovo svatko
moze pristupiti internetu i sa velikom lakoc¢om pretrazivati i vidjeti poruke drustvenog
marketinga. Postoji mnogo jakih alata za prenoSenje poruka na Internetu, kao
naprimjer drustvene mreze, u kojima prednjaCe Facebook, Instagram, Twitter,
Snapchat sa, nekoliko stotina milijuna korisnika, a osim njih mogu se Kkoristiti i
blogovi, mrezne stranice, zatim oglasavanje na drugoj stranici (tzv. Shout-out, gdje u
ovom slu€aju prenositelj poruke prenosi poruku svojoj publici u zamjenu za nesto,

najéesce povratni shout-out), podcasti.

6.4. Distribucija

Distribucija se odnosi na to kada i na koji nacin ¢e ciljna publika obavljati zeljeno
ponasanje. U drustvenom marketingu, distribucija se moze organizirati fiziCki, putem

predavanja, edukacija i seminara, takoder u slu€aju dodatnih problema i upita moze
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se uspostaviti poseban telefonski broj kako bi se uvijek bilo dostupnim, ili makar bilo

dostupnim u odredeno vrijeme za drustvo.

.Prema tome, tamo gdje je element komunikacije u inicijativi drustvenog marketinga,
distribucija se odnosi na kanale komunikacije kroz koje ¢e poruke biti isporucene, ali
se takoder moze odnositi na kanale distribucije gdje su ukljueni opipljivi proizvodi i

usluge, kao Cciste igle i grupe protiv pusenja.“?®

Ucinkovito sredstvo distribucije u druStvenom marketingu mogu biti glumci, pjevadi,
sportasi, vladine osobe, i sve poznate osobe koje mogu djelovati kao kanali
distribucije za poruke i kampanje drustvenog marketinga te koje mogu djelovati kao
zagovaratelji promjene ponasanja. Tako, primjerice, doktori mogu biti osobe koje
svojim znanjem i iskustvom mogu pomoc¢i u problemu odvikavanja od alkohola;
poznati sportasi mogu biti uspjedni zagovaraci vece fiziCke aktivnosti, dok ¢e se

nutricionisti zalagati za zdraviju prehranu.

7. ODABIR KANALA KOMUNIKACIJE

Kod odabira kanala komunikacije, odabire se nacin na koji ¢e se komunikacijskim
kanalima isporucivati poruka, i u koje vrijeme. Kao Sto je ve¢ navedeno, postoji
mnogo dostupnih kanala komunikacije za prenoSenje poruke, tako od tradicionalnih
medija (obi¢no oglasavanje na televiziji, radiju, novinama, magazinima), zatim
oglaSavanja na javnim mjestima, npr. billboardi, oglasavanje na autobusnim
stajaliStima, javnim autobusima; odjevnih predmeta kao Sto su majice, posteri, kape;
pa sve do drustvenih mreza i mreznih stranica. Philip Kotler i Nancy Lee dijele

komunikaciju na tri tipa: masovnu, selektivnu i osobnu.?°

.,Masovni mediji komunikacije su koriste za vecCe grupe ljudi trebaju biti brzo
informirane i nagovorne u vezi problema ili Zeljenog ponasanja. Prisutna je potreba, i

mozda osjecéaj hitnosti, za publiku da ,zna, vjeruje i napravi nesto®. Tipi€¢ni masovni

28 G. Hastings, Social marketing: Why should the devil have all the best tunes?, 2007., Elsevier Ltd.,
76. stranica

29 P Kotler, N Lee: Social Marketing: Influencing Behaviors for Good SAGE Publication Inc., fourth
edition 358 str., 2011.
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mediji tipovi za socijalne marketere jesu oglasavanje, publicitet, popularni i zabavni

mediji, i potpis vlade."*

7.1. Tradicionalni nac¢ini komunikacije

Ono $to se do prije poCetka drugog desetljeCa 21. stolje¢a uglavhom najviSe koristilo
kao kanali komunikacije sa potroSacima zove se tradicionalni nac¢in komunikacije, i
njega obilezava koristenje masovnih medija. Pod masovnim medijima
podrazumijevaju se mediji kao $to su televizija, radio, novine, ¢asopisi i magazini.
Tradicionalni nacini komunikacije jesu i dijeljenje printanih materijala — letaka,
broSura, magazina, Casopisa, €ak i odjevnih predmeta i raznih stvari poput ¢asa i
sliéno. U tradicionalne nacine komunikacije spadaju i preporuke (prijatelja, rodbine,
obitelji i ostalih), javna predavanja i slicno. Slika 7 predstavlja oglasavanje na
autobusu. Ovo je jedan od nacin gerila marketinga gdje se minimalnim ulaganja

nastoji ostvariti maksimalan ucinak.

Slika 7.: Oglasavanje Weightwatchersa na autobusu
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Izvor: 30 Clever and Creative Bus Ads, https://www.demilked.com/clever-and-

creative-bus-ads/ (pristupljeno 2. lipnja 2019.)

Neki od netradicionalnih i novih naCina komunikacije objasnit ¢e se detaljnije u

slijede¢im potpoglavljima.

7.2. Drustvene mreze

DruStvene mreZe mogu se iskoristiti kao sredstvo oglasavanja kampanja. Sa velikim
brojem korisnika drustvenih mreza i velikim brojem samih druStvenih mreza mogu se
pokrenuti kampanje, te se iste mogu promovirati kroz video zapise, fotografije

informacije u vidu dogadaja edukativnog sadrzaja, obavijesti, i sli¢no.

7.2.1. Instagram

Kao druStvena mreza sve viSe se koristi i sve viSe je popularnija Instagram.
Instagram je druStvena mrezZa u kojoj korisnici objavljuju fotografije i video uratke
kraceg sadrzaja, a uz to imaju i mogucnost objavljivanja Instagram pri€a, gdje se
korisnici mogu snimati uzivo, i ta snimka traje 24 sata. Ostali korisnici imaju
mogucnost komentiranja slika i i video zapisa, te isto tako imaju njihovu mogucénost
spremanja. Takoder putem Instagram poruka imaju moguénost kontaktiranja
organizacije, direktno na mrezi. Drustvene mrezZe uostalom i sluze kao sredstvo
upoznavanja drustva sa pruzateljima drustvenog marketinga, razgovaranja kroz
poruke, razmjenjivanja informacija i eventualnih iskustava i upoznavanja. Slika broj 8
pokazuje Instagram objavu sa Instagram racuna ,Save the Children®, organizacije
koja brine o svakom djetetu kojem je potrebna bilo kakva emocionalna i pomo¢

nuzna za zivot.

Slika 8.: ,Save the Children“ Instagram post
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= x"%ove the Children.

Izvor: Save the Children — Instagram https://www.instagram.com/p/BwrndKEIYdW/

(pristupljeno 30. travnja 2019.)

7.2.2. Facebook

Druga veoma popularna, i za oglasavanje vazna druStvena mreza je Facebook.
Facebook je zapravo zacetnik drustvenih mreza, osnovan 2004. godine te ima
najviSe korisnika. U pocCetku je Facebook sluzio kao stranica na kojoj korisnici imaju
osobni profil, no sa godinama razvijanja i popularnosti Facebook je stvorio odli¢nu
priliku za sve kompanije i organizacije: opciju besplatnog osnivanja Facebook
stranice. Time je Facebook zapravo omogucio, u ovom sluCaju organizacijama, da
sve svoje simpatizere udruzi na jednom mijestu, na jednoj stranici. Sve $to je
potrebno je napraviti facebook racun kako bi se napravila stranica, gdje se poslije
mogu objavljivati dogadaji, slike, video zapisi i sli€no. Na slici broj 9, facebook
stranicu ,Zaklada Ana Rukavina“ prati gotovo 41 tisuéa facebook korisnika.3! Na
stranici se moze pronaci veliki broj objava, slika sa humanitarnih koncerata i priredbi,

video zapisa, ali i osvrta i misljenja Facebook korisnika o djelovanju same zaklade.

31 Zaklada Ana Rukavina [Website], https://bit.ly/2Z8sE8E (pristupljeno 04. travnja 2019.)
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Slika 9.: Pocéetna Facebook stranica zaklade Ana Rukavina

- §] zakiada Ana Rukavina

Q < % David  Potetna  Kreira]

L2

Zaklada Ana
Rukavina
Poéetna
Oswiti W+ Svida mi s Prati @ Podijel Javite nam se © Posali poruku
Fotografije
Videozaptsi s @ 9005 tatomo mithona 171 i
Objave
Dogadaji BB Fotografijalv. & Oznatite pri. @ Frijovise Zajednica
Informacije PrikaZi sve e“l‘:/ W Svidamise R\ Prati A Podijoli
v
- 7
o Zaklada Ana B e
Rukavina
il Preporuke i osvrti
Potetna © Preporutue 13 jud
Kneza Mislava 10/1 Osviti
10000 Zagreb, Croatia Fotografie Akcija upisa u Hivatska registar dobrovolyn
Kako do nas? Videozapisi (*]
014812 827 Objave " e
; ijepa je ¢ i
~) Odgovor najcedce slijedi unutar jednog dana €3
- .s Inf
Posalji poruku st Danas sam bio na pr prije porods
Zajednica B 10 sacuvati m
zaklada-ana-rukavina hr A y
Biletke

P

Neviadina organizacija - Medicina i zdravije

Preporucujete Il Zaklada Ana

Izvor: Zaklada Ana Rukavina — Facebook
https://www.facebook.com/ZakladaAR/?epa=SEARCH BOX (pristupljeno 16. lipnja

7.2.3. LinkedIn

2019.)

LinkedIn je jo$ jedna druStvena mreza, porijeklom iz SAD-a osnovana 2003. godine.

Na glasu je kao najpopularnija profesionalna mreza, jer se na Linkedln-u moze

umrezavati sa poslodavcima. Korisnici imaju priliku na svom LinkedIn profilu navesti

svoje obrazovanje, zatim radno iskustvo, projekte na kojima su radili, njihove

interese, a takoder mogu pisati i ¢lanke. Slika broj 10 kazuje kako je LinkedIn dobro

posjecen, sa 260 milijuna aktivnih korisnika mjeseCno, prema podacima iz 2018.

godine.

Slika 10.: LinkedIn Statistics
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LinkedIn Statistics
Total Number of Linkedin Users:

590 million

Last updated: 12/6/18

Total Number of Monthly Active Linkedin Users:

260 million

Last updated: 12/6/18

Total Number of Linkedin Users from the US:

154 million

Last updated: 12/6/18

Percentage of Linkedin Monthly Active Users:

44%

Izvor: Omni Agency, https://www.omnicoreagency.com/linkedin-statistics/

(pristupljeno 03. svibnja 2019.)

Na Linkedlnu moze se naci velik broj neprofitnih organizacija, kao primjerice WWF,
koji ima preko 200 tisuéa pretplatnika. Drustveni marketing moze se na LinkedIn-u
promovirati objavljivanjem postova, fotografija i video uradaka, stvarajuci pritom
mrezu poslovnih struénjaka iz razli¢itih poslovnih djelatnosti (primjerice marketing, IT
sektor, i sli€no), koji mogu na Linkedin-u pisati ¢lanke u korist drustvenog
marketinga, ali i viSe od toga. Moguc¢nost umrezavanja organizacije i korisnika je
realna te postoji mogucénost poslovne suradnje. Prema slici broj 11, ¢ak 92% ljudi

LinkedIn sluzi kao dio digitalnog marketing miksa.

Slika 11.: LinkedIn kao vodeci kanal drustvenih mreza na trzistu poslovne potrosnje
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QUESTION

Which of the following social media channels are a part of your
digital marketing mix?

92%

87%

You
m 3 f @ Other @ None Not Sure

" Respondents were osked lo choose oll thot opply:

Unsurprisingly, Linkedln is the leading social media channel for B2B marketers, with
Twitter trailing as a close second.

Izvor: Omni Agency, https://www.omnicoreagency.com/linkedin-statistics/

(pristupljeno 03. svibnja 2019.)

7.2.4. Twitter

Jos jedna popularna drustvena mreza je Twitter.

»Twitter je internetska druStvena mreza za mikro-blogging, tj. namijenjena je za slanje

(i Citanje) kratkih poruka i novosti koje su prema imenu mreze nazvane tweet-

ovima.“®? Prednost Twittera je $to su objave mahom kratke te drustveni segment

moze veoma lako procitati objave.

Primjer popularnog Twitter profila je USAID (Agencija Sjedinjenih americkih drzava

za internacionalni razvoj). Sa preko 700 tisu¢a pratitelja, USAID objavljuje video

zapise, pise postove i pruza linkove na dnevnoj razini. Slika 12 prikazuje twitter profil
korisnika USAID.

Slika 12.: Twitter profil USAID agencije

32 Twitter Wikipedia Website https://hr.wikipedia.org/wiki/Twitter (pristupljeno 9. svibnja 2019.)
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< USAID@

314K Tweets

FROM THE AMERICAN PEOPLE /,A —,n\ /.—,_\ /_, ,_\
|\oi°/| '\g" (:\\ Follow /n
USAID &
@USAID

We advance U.S. natl. security & economic prosperity, demonstrate American
generosity & promote self-reliance & resilience. Privacy: go.usa.gov/3G4xN

& usaid.gov Joined April 2009
687 Following 725.1K Foliowers

Not followed by anyone you're following

Tweets Tweets & replies Media Likes

Izvor: USAID, https://twitter.com/usaid (pristupljeno 20. kolovoza 2019.)

7.2.5. YouTube

YouTube je kanal za objavljivanje vidozapisa (najpopularniji sa najviSe korisnika na
svijetu), koji je kroz nesto manje od 15 godina postao vazno sredstvo putem kojeg se
obajvljuju videozapisi Danas postoje mnogi korisnici koji zaraduju od snimanja
YouTube videa, tzv. utjecajne osobe (engl. nfluenceri). Drustveni marketing moze se
primjenjivati i u Youtubueu putem osobnog kanala, ali i u suradnji sa drugim
utjecajnim osobama moze se uspostaviti suradnja na nacin da popularne YouTube
osobe budu sponzor kampanji drustvenog marketinga, te da u svom videu spomenu
kampanju drustvenog marketinga, sa ciliem preusmjeravanja barem dio svojih fanova
na YouTube video ili kanal kampanje drustvenog marketinga. Konkurencija je na
YouTube kanala izrazoto velika, stoga je kljuéno kod utjecajnih osoba ostvariti
konkurentsku prednost na toj drustvenoj mrezi. Jedan od mnogo nacina moze biti i
sponzoriranje kampanje drustvenog marketinga, sto moze samo podic¢i gledanost i

broj pretplatnika na kanal utjecajne osobe. Posljedi¢no, sponzoriranjem kampanje
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druStvenog marketinga utjecajna osoba moze stvoriti jo$ pozitivniju sliku u javnosti te
kod svojih pretplatnika, za daljnji rast na Youtube drustvenoj mrezi. U odnosu na
njihov ve¢ spomenuti Instagram racun, YouTube kanal korisnika ,Save the Children®
ima daleko manje pretplatnika, medutim prema podacima mreZne stranice Statista iz
srpnja 2019., ,YouTube je na drugom mijestu najpopularnijin drustvenih mreza u
svijetu, sa 2 milijarde aktvinih korisnika, u odnosu na Instaram koji je na Sestom
mjestu sa milijardu korisnika.“®® Slika broj 13 predstavlja Youtube kanal korisnika
,>ave the Children®.

Slika 13.: Pocéetna stranica YouTube kanala ,Save The Children®

@ Save the Children

CYCLONE IDAI AND

KENNETH APPEAL

SaveTheChildren
97.165 pretplatnika

< POCETNA STRANICA VIDEOZAPISI POPISI ZA REPRODUKCIJU ZAJEDNICA KANALI 0 KANALU >

Prijenosi ~ REPRODUCIRAJ SVE = POREDAJPO

BRED . | S

Muddy Puddle Walk Song This is Save the Children Our Strategy Ayinai and the mother’s group The story of Atabo and her

and Dance 571 pregled - prije 1 mjesec 1,6 tis. pregleda - prije 1 mjesec 655 pregleda - prije 1 mjesec sunViving twin daughler

Izvor: YouTube - Save The Children
https://www.youtube.com/user/savethechildrenuk/videos (pristupljeno 09. svibnja
2019.)

Na YouTube-u kanalu mogu se videozapisi postaviti u grupe, pa se te iste grupe
mogu sacinjavati od veci brojs video zapisa, kako korisnik mozda nebi trebao
potrositi veCe vrijeme na traZenje jednog videozapisa kojeg Zeli vidjeti. Primjer popisa
za reprodukciju na istome YouTube kanalau korisnika ,Save the Children® predstavlja
slike 14.

Slika 14.: Playlista YouTube kanala ,Save The Children®

33 Statista.com [Website], https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/, (pristupljeno 14. kolovoza 2019.)
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SaveTheChildren
97.169 pretplatnika

< POCETNA STRANICA VIDEOZAPISI POPISI ZA REPRODUKCIJU ZAJEDNICA KANALI 0 KANALU >

POREDAJ PO

Izradeni popisi za reprodukciju

/
CHRISTMAS JU =

- P e
Christmas Jumper Day What We Do Our UK Work Children in the UK TV Appeals
PRIKAZI CIJELI POPIS ZA PRIKAZI CIJELI POPIS ZA PRIKAZI CIJELI POPIS ZA PRIKAZI CIJELI POPIS ZA PRIKAZI CIJELI POPIS ZA
REPRODUKCIJU REPRODUKCIJU REPRODUKCIJU REPRODUKCIJU REPRODUKCIJU

2015 Phoneless Friday Set Girls Free Saving Children At Sea Den Day

Izvor: Youtube - Save The Children
https://www.youtube.com/user/savethechildrenuk/playlists (pristupljeno 09. svibnja
2019.)

Osim objavljivanja videozapisa velika prednost YouTube-a je $to kanali mogu
preporuciti ostale kanale na koje su pretplaceni pa tako korisnici mogu pretraZziti i
druge kampanje druStvenog marketinga koje imaju YouTube kanal bilo da su to iste
kampanje ali u drugoj drzavi i drugo. Primjer toga predstavlja slika 15. koja prikazuje

na koje korisnicke racune je na YouTube-u pretplacen kanal ,Save the Children®.

Slika 15.: Kanali koje prati ,Save the Children*
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< POCETNA STRANICA VIDEOZAPISI

Istaknuti kanali

@

Save the
Children

100 YEARS

POPISI ZA REPRODUKCIJU

Ny

Save the
Children
100 ANNI

ZAJEDNICA KANALI 0 KANALU

ks

Save the Children USA
15.908 pretplatnika

Save the Children Italia
4.294 pretplatnika

Save the Children Espaiia
6.773 pretplatnika

Upworthy AJ+
163.271 pretplatnik 700.162 pretplatnika

PRETPLATI ME

PRETPLATI ME PRETPLATI ME

“\\Y‘.» »
A \€

Reaction Time charlieissocoollike Lex Croucher
12.799.094 pretplatnika 2.242.825 pretplatnika 127.862 pretplatnika

PRETPLATI ME PRETPLATI ME

g

"
doddleoddle

1.832.397 pretplatnika

31.544 pretplatnika

PRETPLATI ME PRETPLATI ME PRETPLATI ME PRETPLATI ME PRETPLATI ME

Izvor: YouTube - Save the Children
https://www.youtube.com/user/savethechildrenuk/channels (pristupljeno 09. svibnja
2019.))

7.3. Podcast

Podcast kao sve moderniji i popularniji medij jedan je od nacina preko kojeg se moze
promovirati drustveni marketing. Podcast je zapravo serija digitalnih audio i video
datoteka koje korisnik moze preuzeti, kako bi ih sluSao, odnosno gledao. Podcast je
najcesce razgovor - diskusija izmedu voditelja i gosta/gostiju gdje se moze
raspravljati o bilo kakoj temi, pa tako i u slu€aju drustvenog marketinga. Podcast
video ili audio moze trajati od svega par minuta pa do nekoliko sati a korisnik koji ¢e
sluSati ili gledati pocast mozZe ga preuzeti u obliku datoteke na svoje
racunalo/tablet/mobitel i naposljetku pogledati u vrijeme kada Zeli. To je jedna od
prednosti podcasta; moze ga se preuzeti na svoj uredaj te ga korisnici, sluSatelji i

gledtelji, mogu poslije slusati i gledati kada god hoce.

Kao uspje$an primjer podcasta je ,The Minimalists“, podcast kojeg na YouTube-u
prati preko dvjesto tisuca ljudi, a posvecen je mentalnom zdravlju ljudi. Na njihovoj
mreznoj stranici je preko 180 epizoda podcasta kojih se moZe lako preuzeti, a slusati
ih se moze i na YouTube-u, Google Playu i Podcastu. Slika 16 predstavlja njihovu

mreznu stranicu.
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Slika 16.: The Minimalists — Podcast

The Minimalists Podcast

In this episode of The Minimalists Podcast, Joshua & Ryan talk about the

most precious kind of freedom—awareness—as well as intentional

* %ﬁldﬁll living, mindfulness. meditation, and purpose with neuroscientist, author,
- 1 80 Stoppe d BU\’inE and podcaster Sam Harris, and they answer the following questions:
3 1 79 S a dn ess o Is mimimalism a practical lifestvle given today’s chaotic world?
e What does 1t mean to live a meaningful life, and how can
+ 178 | Favorite Things mindfulness help?
+ 1 77 D 15 agreements ¢ How can mindfulness ultimately help me determine and pursue my
life’s purpose?
+ 176 | UnAmerican Dream
+ 175 | Feeling Stuck Histen

B Ara L. I Apple Podcasts - Spotify - Google Play - YouTube

Izvor: The Minimalists, https://www.theminimalists.com/podcast/ (pristupljeno 23.
svibnja 2019.)

7.4. Mrezna stranica

Mrezna stranica takoder moze uvelike pridonijeti druStvenom marketingu.
Jedinstvena je iz razloga $to se na web stranici nalaze sve informacije; sve novosti o
poduzecCu, u ovom slu€aju problemu drusStvenog marketinga. Stranica se moze
prilagoditi svim uredajima, mobitelu i tabletu. Za pretrazivanje mreznih stranica
potreban je pristup internetu. Kao primjer lijepo smisljene i uredene mrezne stranice
moze biti slika 17 i ,Majke protiv voznje u alkohliziranom stanju“ (MADD, engl.

Mothers Against Drunk Driving).
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Slika 17.: Mrezna stranica MADD

24-Hour Victim Help Line . 877-MADD-HELP Victim Impact Panels  Local Offices Blog  ContactUs

é?madd The Problem +~  TheSolution ~  GetHelp ~  Getlnvolved ~  About MADD ~ DONATE [§e§
NO MORE VICTIMS

MOTHERS AGAINST DRUNK DRIVING

MAKE A DIFFERENCE.
VOLUNTEER TODAY.

JOINTHE FIGHT! v ’ '

ol =T

Izvor: MADD, https://www.madd.org/ (pristupljeno 23. svibnja 2019.)

MrezZna stranica majki protiv voznje u alkoholiziranom stanju (MADD) primjer je
odlicne mrezne stranice za drustveni marketing. Kao sto se vidi na slici 18, jasno je
prikazan broj u sluaju pomodci, zatim informacije o organizaciji, koji je problem sa
kojim se ova organizacija bori te koje je potencijalno rieSenje, kako dobiti pomoc i

kako se ukljuciti, a tu je i opcija doniranja.

Slika 18.: Web stranica MADD

THE THREAT

Drunk Driving is still the #1 cause of death on our roadways.

300,000 10,876 290,000
INCIDENTS A DAY DEATHS A YEAR INJURIES PER YEAR
Adults drink too much and drive about 121 That’s 30 deaths every day and one death every 290,000 injuries per year means exponentially
million times per year - or more than 48 minutes. Each and every one of them 100% more friends, family members and loved ones
300,000 incidents of drinking and driving a preventable. unnecessarily impacted by this preventable

crime.

Izvor: MADD, https://www.madd.org/ (pristupljeno 23. svibnja 2019.)
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8. PRIMJER I ANKETA: SIGURNOST U PROMETU

8.1. Metodologija istrazivanja putem ankete

Cilj ove ankete bio je da se studente preispita kolika je njihova razina odgovornosti,
ozbiljnosti, kolegijalnosti u prometu, a koje pridonosi medusobnom uvazavanju u
prometu i u konacnici drustveno odgovornom ponasanju. 1z ankete potom se Zeljelo
zakljuciti kakvo je ponasanje studenata u voznji. U anketi je sudjelovalo 55 studenata

Sveucilista Jurja Dobrile u Puli.

8.2. Osnovni podaci o problematici sigurnosti u prometu

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku, broj prometnih nesre¢a u Repubilici
Hrvatskoj smanjio se u sedmogodiSnjem razdoblju, sa 13 tisu¢a i 272 nesreée u
2010. na 10.939 nesre¢a u 2017. godini, izuzevsi razdoblje sa 2014. na 2015. godinu
kada se broj povec¢ao — sa 10 tisu¢a i 607 na 11 tisu¢a i 308. Na slici broj 17., jasno
se moze vidjeti ukupan broj poginuli i ozlijedenih osoba u sedmogodiSnjem razdoblju

(2010. — 2017.). U slici broj 17. navedeni su podaci zorno istaknuti.

Slika 18.: Ukupan broj prometnih nesre¢a u Republici Hrvatskoj u razdoblju 2010. —
2017. godine

DRZAVNI ZAVOD ZA STATISTIKU
REPUBLIKE HRVATSKE

CROATIAN BUREAL OF STATISTICS

Frometne nesrece s Traffic accidents involving 13272 13228 1773 11225 10607 11038 10779 10939
nastradalim osobama personal injury
Poginule i ozlijedene osobe, Killed and injured persans, 18759 18483 16403 15642 14530 15372 140903 14939
ukupno total

poginuli Killed 426 418 383 368 308 348 307 331

ozlijedeni Injured 18333 18065 16010 15274 14222 15024 14596 14608

Izvor: Ministarstvo unutarnjih poslova RH (pristupljeno 12. lipnja 2019)

Slika broj 18. pokazuje broj poginulih i ozlijedenih osoba u nesre¢ama. U navedenom
razdoblju, 2010. — 2017., zabiljezen je i pad broja osoba poginulih i ozlijedenih u
prometnim nesrecama koje ukljuCuju jednu ili viSe osoba pod utjecajem alkohola.
Treba ipak zamijetiti kao se biljezi porast sa 2014. na 2015. godinu te 2016. na 2017.

godinu.
Slika 19.: Broj Zrtava sudionika u prometu
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DRZAVNI ZAVOD ZA STATISTIKU

REPUBLIKE HRVATSKE 2012. (2013, |2014. [2015.
CROATIAN BUREAU OF STATISTICS
::;:ﬁ:“ Kojima su 0sobe ozliedene il -, oot with injured and killed persons | 2896 2873 2684 2233 2099 2230 2085 2168
Poginule osobe Killed persons 104 94 90 57 54 i i3] 64
Ozlijedene osobe Injured persons 2047 27104 1907 1605 1544 1634 1461 1543
Pje&aci i vozadi pod utjecajem Pedestrians and drivers under influence
alkohola ukljuéeni u nesrece — ukupno of alcohol involved in accidents — total Sl Btz i It s 3 B B U e
Pjedaci Pedestrians 139 123 109 a7 a1 79 68 71
Yozadi bicikla Drivers of bicycles 1449 174 198 170 194 172 144 166
Yozadi mopeda Drivers of mopeds 193 212 21 167 145 147 119 M7
Vozadi motocikla Drivers of motorcycles 206 200 186 161 155 149 125 138
Vozadi osobnih vozila Drivers of passenger cars 2071 1970 1889 1488 1407 1589 1518 1582
Vozadi ostalih vozila Drivers of other vehicles 150 149 139 "7 94 96 97 10
Ostalo Qther 119 121 g2 i3] 70 94 93 a0

Izvor: Ministarstvo unutarnjih poslova RH (pristupljeno 12. lipnja 2019.)

Osim alkohola, drugi najveca prijetnja sigurnosti u prometu je koriStenje mobitela za
vrijeme voznje. Slika broj 19. pokazuje kako se broj vozaca uhvacéenih kako
telefoniraju za vrijeme vozZnje smanjio (u razdoblju 2014. — 2016.), no podatak za
zabrinutost je kako gotovo 40% vozaca smatra kako ih nikakva kazna ne bi sprijecila
da koriste mobitel za vrijeme voznje. Stavak 3. Clanka 196. kaZe: ,voza¢ vozila za
vrijeme voznje ne smije ne smije upotrebljavati mobitel niti druge uredaje na nacin
koji bi umanjio moguénost reagiranja i sigurnog upravljanja vozilom.“ Stavak 6. Kaze
kako ,nov€anom kaznom u iznosu od 500,00 kuna kaznit ¢e se za prekrsaj vozac koji
postupi suportno odredbama stavka 2., 3. | 4. Ovog ¢&lanka.“ Sto znadi kako je kazna

za koristenje mobitela u voznjim 500 kuna.

Slika 20.: Uporaba mobitela tijekom voznje
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® Prekr3aj telefoniranje uvoznji ® Ukupno prekrsaja

P 36.636=4.7%

820.123
P 38.960

819.232
> 40.425

798.596

ZVOR: MINISTARSTVO UNUTARNIIHPOSLOVA RH

2014, 2015, 2016.

Za Sto sve mobitel koriste vozaciuRH?
B e o g
™ & «

5

* N

razgovor dr:.:nirt.;rieene fotografiranje GPS
91% 29% 20,774 17% 39,47

Utjecaj kazne na vozace da ne koriste
mobitel za volanom uRH

387%

29,2%
127%
. - — = i
- meess BN

ne bime 501- 1001- iznad nije

od
sprijedila 500 kn 1000kn 1500kn 1500kn potrebna

kazna kazna
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izazovu vozacdi koiji koriste mobitele

Izvor: Nacionalni program sigurnosti cestovnog prometa

https://npscp.info/vijesti/item/76-istrazivanje-90-posto-vozaca-koristi-mobitel-dok-

voze (pristupljeno 12. lipnja 2019.)

8.3. Rezultati istrazivanja

Prema grafikonu 1, gotovo 70% ispitanih studenata sudjelovalo je u bar 1 prometnoj

nesredi.

Grafikon br. 1.: Postotak studenata koji su sudjelovali u bar 1 prometnoj nesredi
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Jeste li ikada sudjelovali u prometnoj nesreci?

55 odgovora

® Jesam
@ Hisam

Razlozi koje su studenti naveli su razli€iti; preticanje po punoj crti, nepaznja druge
osobe, brzina, crveno svjetlo na semaforu, mokar kolnik i pas bez povodca koji je

prelazio cestu, prevelika brzina drugog vozaca, nepaznja.

Po midljenju studenata, najCes¢i razlog deSavanja prometnih nesrec¢a je brzina (24

glasa), alkohol (14 glasova), a javljaju se i odgovori poput mobitela i neodgovornosti.

Tijekom voznje u prometu, odreden broj studenata ipak koristi mobitel te Cesto

zanemaruju ogranicenje brzine. To je prikazano u grafikonu 2.

Grafikon br. 2.: Neki od naj¢esc¢ih nezeljenih nacina ponasanja studenata kao vozaca

u prometu

Sluzim se mobitelom za
vrijeme voznje

testo ne koristim pojas za
Vezanje

Cesto zanemarujem
ograniéenje brzine te_.

Prigam sa suvozadima dok
vozim

Migta od navedenog

Postotak studenata koji ipak promisli o riziku koriStenja mobitela, neprimjerene brzine
i ostalih nepozeljnih stvari je zadovoljavajuéi, ali sa dosta prostora za napredak (ipak,

sveukupno preko 36% ispitanika ne razmislja o riziku ili rijetko kada pomisli o riziku
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koji se moze dogoditi). Grafikon 3 prikazuje postotak studenata o svjesnom riziku

kojeg uzimaju pred nezeljeno ponaSanje (brza voznja, koriStenje mobitela i sli¢no).

Grafikon br. 3.: Postotak studenata koji uzimaju u obzir rizik koji se stvara u prometu,

nezeljenim ponasanjem

Ukoliko da, pomislite li o riziku kojeg to donosi?

55 odgovora

@ Ca
® he
Rijetko kada

Grafikon 4 dao je zanimljive rezultate o misljenju studenata u vezi koriStenja mobitela

u prometu.

Grafikon br.4.: Sto studenti misle o koritenju mobitela u vozniji

Smatrate li kako je opravdano pricati na mobitel za vrijeme voznje?

55 odgovora

® Vazan je poziv, jednostavno se
moram javiti bez obzira na sve

@ Cvisno o situaciji (stanju na cesti,
npr)
Javiti éu se, premda i ne oéekujem
poziv

@ Kada god netko zove, javiti éu se na
poziv dok vozim

@ He pritam na mobitel, nastojim
odvesti se prvo do destinacije pa o...

Naime, misljenje studenata je podijeljeno. Dok 41% njih nece razgovarati na mobitel,
54% studenata ¢e prvo procijeniti situaciju u prometu (vremenske uvjete, koli€inu

automobila u prometu i sli¢no), Sto znaci kako ¢e studenti koristiti mobitel u vozniji,
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ukoliko procijene da mogu. Premda oni oCito smatraju kako to moze biti u redu,
koriStenje mobitela moze biti optereCenje za vozace, uslijed mijenjanja brzina,
davanja Zmigavaca, i obavljanja slicnih radnji. Vozaci su viSe fokusirani na mobitel
nego na voznju, te njihov je pregled ograni¢en jedino na cestu koja je ispred njih, a

ne na okolinu koja je pored njih.
Grafikon 5 prikazuje stav studenata o vozniji u alkoholiziranom stanju.

Grafikon br.5.: Stav studenata o voznji pod utjecajem alkohola

Smatrate li kako je prikladno voziti u alkoholiziranom stanju, i ako ste
malo popili?

55 odgovora

@ Vierujem kako mogu voziti auto un....

® "Samo sam malo popiolla, nigta &t
Radije tu pozvati taksi i odvesti se...

@ He pijemn ukoliko vozim

@ Ako znam da cu voziti necu piti ili a...

@ Tko god je popio, trebao bi pronadi...

@ Ne pijem kad vozim

@ Dokvozim ne pijem. Voziti mogu ...

2w

Postotak od 67% ¢e prije pozvati taksi i odvesti se kuci §to je jedna od boljih opcija,
ako ne i najbolja, no brine stav 12% studenata koji su glasovali za opciju ,samo sam
malo popio, niSta S§to bi moglo staviti u opasnost, sigurno dolazim kucéi“. Pod ovom
opcijom mislilo se naglasiti stav kakav je karakteristiCan za vozace koji uzimaju
voznju pod utjecajem alkohola zdravo za gotovo, te oni koji smatraju kako su bili u
dosta istih situacija, koje su uspjesno prosli. To ipak ne daje dovoljno dobar razlog za
voznju u alkoholiziranom stanju, te putem ove ankete uspjelo se docCi do spoznaje da
takvih vozaca, vjerojatno joS i punom vecem broju da je anketa imala viSe sudionika,

ima.

Ipak, studenti su sloZni u tome da bi drzava i nadlezne institucije trebale provesti vise
akcija u podrugju sigurnosti u prometu. Cak 76% ispitanika se definitivno slaze sa
tvrdnjom, dok preostalih 35 posto uglavnom misli kako bi se trebale provoditi akcije

za vozace pocetnike, za ljetnu/zimsku sezonu, prema grafikonu broj 6.
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Grafikon br. 6.: Misljenja studenata o provedbi viSe i konkretnijih akcija o sigurnosti u

prometu

Da li bi nadlezne ustanove trebale provesti vise akcija u podrucju
sigurnosti u prometu?

55 odgovora

Definitivno da

Definitivno ne, to je ipak
trogenje vre_ .

42 (76,4 %)

6109 %)
Fotrebno je tek za vozace
pocetnike

Potrebno je obnoviti znanje
vozaca koji..

Me znam

Rigoroznija bi kazna za prekrSitelje bila najefikasniji nacin rjeSavanja problema

sigurnosti u prometu, prema misljenju 67% studenata (tu se misli na oduzimanje

vozacCke dozvole na odredeno vrijeme, placanje kazne vise od uobi€ajene i sl.), dok

38% studenata je glas dalo blazoj kazni pri prvom prekrsaju, ali kao ,opomenu“ pred

ostriju kaznu (tu se mislilo na vozace prijestupnike koji su svojim prijestupom mogli

izazvati prometnu nesrecu, ili su pak uzrokovali prometnu nesre¢u a koja je mogla

zavrsiti i ozbiljnije i tragi¢nije). U grafikonu 7, po 10% studenata slaZe se sa tvrdnjom

kako oglas o sigurnosti putem masovnih medija i novih medija komunikacije, te

seminara i javnih demonstracija nadleznih institucija moze povecati sigurnost u

prometu.

Grafikon br. 7.: Najefikasniji nacini rieSavanja problema sigurnosti u prometu prema

studentima
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Koji je po vama najefikasniji nacin rjeSavanja problema sigurnosti u
prometu?
55 odgovora
MERIDITd W ST Ul e,
TV, radia....

Rigoroznija kazna za
prekrgitelje (npr...

Opomena pred kaznu

edukacijal—1 (1,8 %)

" P . —1(1,8 %)
MiZe, no puno tedde noviane
—1(1,8 %)
kazne. Dakl... 1(1.8 %)
Obavezna edukacija za '
prekréitelje —1(1.8%)
11,8 %)
0 10 20 30 40

Ipak, sami studenti su podijeljeni oko prisustvovanja takvim akcijama educiranja
ponasSanja u prometu — premda 58% studenata bi podrZzavalo i prisustvovalo
akcijama, preostali postotak ne bi prisustvovao $to zbog svoje razine znanja o
prometnim pravilima i ponaSanja u prometu, Sto zbog misljenja kako te akcije ne

mogu donijeti puno korisnih informacija. Postotci su navedeni u grafikonu 8.

Grafikon br. 8.: Postotci studenata koji bi sudjelovali ili podrzavali akcije educiranja

pona$anja u prometu od strane nadleznih institucija

Biste li podrzavali akcije educiranja ponasanja u prometu od strane
nadleznih usluga ?

55 odgovera

@ FPodriavam, smatram kako je to
korisno za drudtvo, i sam bih prisu...

® Podrzavam, medutim nebi
prisustvovan, jer mislim da u susti..

Podrzavam, medutim nebi
prisustvovao, ne trebaju mi lekcije. ..

@ he podrZavam, ionako se nema 5t
@ podrzavam i educirao bi se jedino..
@ |sti odgovor kao u prethodnom pita....
@ Podriavam iako nisam sudjelovao. ..

Slika 21 pokazuje sve prijedloge unapredenja sigurnosti koje su studenti naveli u

anketi.

Slika 21.: Prijedlozi studenata o unapredenju sigurnosti u prometu
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Imate li kakav prijedlog, kako unaprijediti sigurnost u prometu?

12 odgovora

Smanjenjem drzavnih poreza na kupnju automobila | zamjena dotrajalih vozila, sigurno bi u odredencj mjeri
peboljsala sigurnost u pogledu prometnih nezgoda i stradavanja, dok za prebrzu voznju postavljanje sto vise
fiksnih kamera od strane MUP-a

Povecati kazne za prekrsitelje

Vecim kaznama.

m

Postaviti kamere za nadzor prekriaja na sto vise lokacija, a posebice u svim duplim kruznim tokovima cbzirom
da 80% ljudi nezna pravila voznje u njima

Ukinuti nepotrebna ograni€enja brzine na djelovima cesta na kojima zbilja nemaju smisla te ostale besmislice

koje sluZe samo punjenju prorauna, a ne i vecoj sigurnosti na cestama. Rigorozniji pregledi za starije vozace.

Policija koja je primjer drugima. O3trije kazne za vozace bijesnih automobila koji nabijaju gas prilikom gradskih

voznji i ne staju na pjesatkom prijelazu.

Ma svim prijelazima gdje su tranice staviti rampu

Vige policijske kontrole na cesti

Ne

Vieca prisutnost policije na cesti i ulicama, éesce kaznjavanje prekrsaja, onemogucavanije pristupa raznim -

uslugama i dokumentima dok se kazne ne plate .. | uostalom sve 5to bi vozate napokon natjeralo da ne voze kao
muhe bez glave veé da su posve koncentrirani na vozZnju dok su za volanom.

m

Obavezne edukacije i provjera znanja testovima.

Provjeravati sposobnost starijih vozata i svakako odrediti manju dob za produZenije vozatke dozvole starijim
osobama, duZe oduzimanje vozatke za alkoholiziranost, vise policijskih ekipa po centru grada gdje ljudi rade
bizarne prekriaje.

Smatram da bi trebalo $to rigoroznije kaznjavati svako neodgovorno ponasanje.

8.4. Zakljuc¢ak ankete

Cinjenica kako je veci broj studenata sudjelovao u prometnoj nesreéi (njih ak 67%,
prema grafikonu 1) omogudilo je utvrditi neke od glavnih razloga povecanja
prometnih nesre¢a i samim time smanjenja sigurnosti u prometu. Prema studentima,
neki od glavnih razloga prometnih nesreca jesu alkoholizam, neprilagodena brzina,
koriStenje mobitela, ali i neiskustvo vozaCa (preticanje po punoj crti, nedovoljne

provjere pri skretanju(zanemarivanje mrtvog kuta), nedovoljan razmak izmedu
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automobila, ali i zanemarivanje vremenskih uvjeta na cesti(smanjena vidljivost uslijed
kiSe magle, snijega i slicno)). Anketa je pokazala kako najveci broj studenata smatra
kako su alkoholizam, koriStenje mobitela i voznja neprilagodenom brzinom najveci
uzrocnik prometnih nesre¢a i samim time nesigurnosti u prometu. 27% ispitanika ipak
priznaje kako koristi mobitel za vrijeme voznje, a 21% zanemaruje ogranicenje brzine
i nastavlja voziti neprilagodenom brzinom. Sa druge strane, 72% ispitanika je izjavilo
kako je spremno preuzeti odgovornost na sebe i popraviti svoje ponaSanje u
prometu. Sto se ti¢e opéenitog stava o koristenju mobitela u prometu, stduenti su
podijeljeni. 54% studenata ¢e razgovarati na mobitel ovisno o njihovoj procjeni stanja
na cesti, vremenskim uvjetima i slicno, dok 41% studenata neée pri¢ati na mobitel.
Kod voZznje u alkoholiziranom stanju pak, premda 67% studenata ¢e radije pozvati
taksi i odvesti se do kuce, zanimljiv je stav 12% studenata koji su glasovali za stav
»,Samo sam malo popila, nista Sto bi me moglo staviti u opasnost, sigurno dolazim
doma“, opcija je koja je studentima bila ponudena, putem koje se htjelo naglasiti
lakoumnost vozaca koji piju, u smislu kako su ipak uvjereni u njihovu sigurnu voznju,
iako su popili prije voznje. 76% studenata je suglasno kako bi nadlezne institucije
trebale provoditi viSe akcija na podru€ju sigurnosti u prometu, medutim, 74%
studenata smatra kako jedino uvjerljivost sadrzaja kampanje moze utjecati na
promjenu pona$anja vozaca i povecéanje sigurnosti u prometa. Na koncu neki od
prijedloga studenata jesu provjeravati sposobnost starijih vozaca, i odrediti manju
dob za produzZenje vozaCke dozvole starijim osobama, viSe policijskih kontrola na
cestama, povecanje kazna za prekrsSitelje, postavljanje kamera za nadzor prekraSaja

na Sto viSe lokacija, te uvodenje obveznih edukacija i provjere znanja testovima.

9. KRITICKI OSVRT | PRIJEDLOG AKTIVNOSTI U SVEZI
SIGURNOSTI U PROMETU

Anketa koja se provela dala je mnostvo ocCekivanih, ali i iznenaduju¢ih odgovora.
Zadovoljavajuce je kako je vecCina studenata ipak upoznata sa problemom sigurnosti
u prometu te kako su veci postotak studenata drustveno odgovorni vozaci. Medutim,
prometne nesreCe deSavaju se konstantno tijekom cijele godine iz razno raznih
razloga, stoga je potrebno jo$ snaznije utjecati na promjenu ponasanja i pristupa
vozaCa i suvozaCa za volanom. Kod utvrdivanja problema sigurnosti u prometu,

potrebno je definirati svrhu kampanje (Sto se Zeli posti¢i, na koji nacin, u kojem
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razdoblju) te poslije i fokus (na Sto ¢e se fokusirati napori drustvenog marketinga;
hocCe li se fokusirati na mlade vozace ili na starije vozacCe; hoée li se kampanja
fokusirati na fiziCka predavanja ili virtualna predavanja, na dodjeljivanje opipljivih
proizvoda poput CD-a o tome kako ispravno voziti u prometu, ili promoviranje
programa na mreznim stranicama). Tablica 7 prikazuje primjer drustvenog problema i

prijedlog svrhe kampanje i na Sto bi se kampanja trebala fokusirati.

Tablica 7.: Prijedlog svrhe kampanje i na Sto bi se trebalo fokusirati u kampaniji,

temeljeno na druStvenom problemu

Drustveni problem Svrha ankete / kampanje Fokus

Utijecati na ponasSanje | Prijedlog nacina biljeZzenja

vozata u prometu i|i mjerenja  prometnih
Sigurnost u prometu povecCanje sigurnosti u | nesrecCa
prometu Prijedlog promoviranja

sigurnosti u prometu

Izvor. Autor

9.1. Utvrdivanje ciljnih segmenata

Na temelju ankete ciljni segmenti na Cije se ponaSanje u prometu treba usmijeriti
mogu se podijeliti na odgovorne vozace, vozacCe koji posjeduju jednu od nezeljenih
karakteristika (dakle vozae u alkoholiziranom stanju, vozale koji voze iznad
dopustene brzine, vozace koji koriste mobitel i pri€aju sa suvozacima) i one vozace
koji rade sve navedeno i apsolutno im je potrebna pomo¢ u vidu odgovornijeg
ponasanja u prometu. Kod ciljnih segmenata mogu postojati daljnje podjele:
primjerice, na vozacCe koji voze neprilagodenom brzinom mogu utjecati automobila:
vrsta automobila, konjska snaga (jaina automobila) i sli€no. Primjerice, vracajuci se
na drustveno kognitivhu teoriju, vozaCi ¢e mozda imati veCu potrebu juriti sa
sportskim automobilom, radije nego sa obi¢nim, obiteljskim automobilom. Zbog
percepcije sportskog automobila od strane okoline kao automobila koji priviadi paznju
ne samo atraktivnim izgledom, ve¢ i zapanjuju¢om brzinom, voza¢ ¢e mozda osjecati

potrebu voziti neprilagodenom brzinom, posto ¢e zaljubljenici sportskih automobila
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oCekivati naglo ubrzanje automobila, a mozda ¢e vozac¢ kako bi pridobio viSe paZnje
na sebe ubrzati i pokazati drustvu snagu motora kakvu automobil ima, na Stetu
ostalih sudionika u prometu. Okolina i osobne karakteristike u ovom slucaju odreduju

brzinu vozada na cesti.

Pona$anje u prometu

Drustveno Drustveno

neodgovorni odgovorni vozaci

vozaci

— Trkaci (brzina)

Neoprezni

Telefonisti

L Vozaci pod utjecajem
(alkohol itd.)

Izvor: Autor

Vozaci pod utjecajem mogu se podijeliti na vozace pod utjecajem alkohola, opojnih
sredstava, droga, ali i kao vozaCe koje su umorni i takvi opasni za voznju. Vozaci
kojih savladava umor zapravo se ne razlikuju od vozacCa koji su pod utjecajem

alkohola i droga: u svakom slu€aju dolazi do znathog smanjenja koncentracije na
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cestu i uvjeta na cesti te samim tim povecanja rizika od pocinjenja prometne nesrece.
U tu skupinu mogu se ubrajati i osobe koje rado vole telefonirati i koristiti mobitel u
vOZniji.

9.2. Segmentacija

Na temelju rezultata ankete vecinu studenata svrstava se u druStveno odgovorne
vozace, dok druga, manja skupina spada u drustveno neodgovorne vozace ili vozace

koji se ne ponasaju neodgovorno ali im ipak nedostaje odredena doza odgovornosti

u prometu. Ti vozaci mogu se podijeliti u jednu od slijedecih kategorija:

1. Trkaci — vozadi koji Cesto voze iznad ograni¢enja

2. Neoprezni — vozaci koji gube koncentraciju uslijed voznje

3. Telefonisti — vozaci koji telefoniraju te koriste se mobitelom za vrijeme voznje
4. Vozaci pod utjecajem — alkohol, droga, mogu biti i nervoza, frustracija

nec¢ime...

Osim ove segmentacije, vozaCe bi valjalo segmentirati i na temelju sve 4 vrste
segmentacije, jer svaka ima posebnu vaznost u odredivanju marketinSkog miksa za

pojedini trZziSni segment.

Demografska je segmentacija bitna, jer iz nje se mogu dobiti trziSni segmenti prema
starosti. To je posebno vazno ukoliko se zna su vozaci starije dobi imale drugaciji
nacin obrazovanja u auto$koli, samim time i nesto drugadiji pristup vozniji, tada je

pravila bilo joS i manje,.

Prema geografskoj segmentaciji, vozate se moze podijeliti prema Zupaniji iz koje
dolaze, opcine, grada kojeg dolaze, ¢ak i naselja i susjedstva. Upravo i geografska je
segmentacija jer se zna kako svako geografsko podrucje ima drugacije ceste, puno
podrucja ima dotrajale ceste. Naselje i susjedstvo je navedeno takoder, zbog toga
Sto mozda oblik ceste u odredenom naselju ili susjedstvu moze utjecati na prometnu
nesrecu. Uska naselja, jednosmjerne ulice, nepostojanje parkirnih mjesta ili pak

parkiranje u nedozvoljenoj zoni deSava se svugdje i u naseljima i susjedstvima.

Psihografska segmentacija daje do znanja kakva je osobnost i kakav je Zivotni stil
vozaCa. Osobnost i Zivotni stil uvelike odreduju psihografiju vozaca, i ostalih

sudionika u prometu, pa se Cesto deSava to da vozaci sa buntovhom osobnosti Cesto
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voze neogranicenom brzinom. Ovdje vozaci boljeg Zivotnog stila ¢eS¢e su uhvaceni u

zlodjelima.

Bihevioristicka segmentacija odnosi se u ovom sluaju na ponasanje u prometu.
Koliko su vozadi odani, posveceni voznji, koliki je njihov nivo logi¢kog zaklju€ivanja

na raskrizjima, stopa tolerancije.

9.3. Pozicioniranje

Kod pozicioniranja, kampanja se segmentima u ovom slu€aju moze pozicionirati da
kroz opreznu voznju i pridrzavanje pravila na cesti, segment mozZe u velikoj mjeri
doprinijeti smanjenju broja prometnih nesreca i samim time povecanju sigurnosti u
prometu. Kampanja se mora pozicionirati na nacin da segmentima bude uvijek
dostupna, u smislu da uspostavi mreznu stranicu, stranicu na drustvenoj mrezi ili

telefonski broj kojeg segmenti mogu uvijek nazvati za konzultiranje.

Kod pozicioniranja na temelju koristi, pozicionirati se moze kroz koristi koje drustvo
ima od izbjegavanja prometnih nesre¢a. Cini se trivijalno, medutim koristi od
sigurnosti u prometu mogu se kreirati i oglasavati u obliku oglasa, preko drustvenih

mreZa i masovnih medija (televizije, novina, radija).

Kod pozicioniranja na temelju barijera, potrebno je naglasiti broj stradalih i ozlijedenih
Zrtava svake godine. Kad se u obzir uzmu i troSkovi popravljanja automobila, ali i
nenovCani trosSkovi poput ozljede koja moze biti opasna po Zivot izmedu ostalog,
pozicioniranje na temelju barijera u slu€aju sigurnosti u prometu moze biti i efikasniji

nacin pozicioniranja od onoga temeljenog na koristima sigurne voznje.

9.4. SMART ciljevi

SMART ciljevi su jedan od efikasnijih i viSe organiziranijih nacina definiranja ciljeva
kojih se Zeli posti¢i u drustvenom marketingu. Uvijek je lakSe kada su ciljevi
definirani, medutim treba razumjeti kako ciljevi trebaju biti dostizni i realisti¢ni.
Takoder trebaju biti mjerljivi kako bi se znao koliki je postotak vozaca u definiranom

periodu promijenio ponasanje.

S (specifi¢ni) — cilj je utvrditi utjecaj ponasanja vozaca, suvozaca i ostalih sudionika u
prometu na sigurnost u prometu. Zeli se utvrditi koliki je postotak vozada koji koriste
mobitel za vrijeme voZnje, koliki je postotak vozacCa koji voze u alkoholiziranom

stanju, koliko je prosjeéno promila prilikom voznje za volanom. Zeli se utvrditi u
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kakvom su emocionalnom stanju bili sudionici u prometu uslijed deSavanja prometne

nesrece, u kojoj su oni sudjelovali ili je pak skrivili.

M (mierljivi) — Zeli se da svaka Zupanija podnese mjese&no i godi$nje izvje$ée o broju
prometnih nesrec¢a, stradalim, ranjenim i unesre¢enim osobama; Zeli se da svaka
nadzorna kamera zabiljeZzi maksimalni broj prijestupnika te da policija provodi vise

presretanja i da bude viSe na terenu.

A (dostizni) — podaci moraju biti dostizni da se na temelju definiranog broja prometnih
nesreca po Zzupanijama zna definirati probleme do kojih dolazi do prometnih nesrecu i
radu na saniranju istih; potrebno je provesti opSirno istrazivanje te utvrditi sveukupnu
infrastrukturu ceste po Zupanijama, postroziti tehni¢ke preglede automobila, uvesti
redovite lije€niCke preglede, omoguciti vozaCima i ostalim sudionicima koji su

zainteresirani, ponavljanje prometnih pravila;

R (realisti¢ni) — mora se voditi rauna o tome da cilj smanjenja broja prometnih
nesreca bude realistiCan kako drzava po tom pitanju ne bi pridobila loSu sliku u

javnosti; brojka se mora utvrditi na principu stavki iz dostiznih ciljeva.

T (vremenski ograni€eni) — najéesée godinu dana, moze i mjese¢no kao usporedba u
odnosu na mijesec prosle godine, ili sezonski kao usporedbu na pro$lu ljetnu ili

zimsku sezonu.

9.5. Marketinski splet

9.5.1. Proizvod

Proizvod za vozaCe moze znaciti usvajanje novog ponasanja za volanom. lznimno je
vazno iskomunicirati prednosti usvajanja novog ponasanja, i pozicionirati proizvod
ciljinom segmentu na najbolji moguci nacin. Proizvod druStvenog marketinga moze se

podijeliti na tri razine: Bazni, aktualni i uvecani.

Kod baznog proizvoda, nametnuto je glavno pitanje, a ono glasi: kakva je koristi za
potro$aca? Koje koristi on dobiva od primjene novog pona$anja, u ovom primjeru
konkretno, kakve on prednosti dobija ukoliko po¢ne se ponas$ati drugacije u prometu?
Na primjeru sigurnosti u prometu, koristi koje vozaci dobiju primjenom novog
ponasanja jesu povecana fokusiranost na voznju, podizanje svijesti o Stetnosti i

opasnosti konzumiranja alkohola prije voznje, podizanje svijesti o opasnosti
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koriStenja mobitela i ostalih uredaja a koji odvra¢aju pozornost vozaca sa ceste te
samim time uzrokuju prometnu nesrecu, opcenito manje prometnih nesre¢a i manje

policijskih kazni za kr8enje pravila u prometu.

Aktualni proizvod jesu specificna dobra ili usluge za koje se Zeli da ciljna skupina
prihvati, te koristi. Na primjer, biciklisti u prometu bi na svojim biciklama morali imati
prednja i straznja svjetla, na sebi imati reflektirajuéi pojas, ceste bi morale imati jasno

obiljezene znakove kako bi ih se lako moglo uociti (pjeSacki prijelaz, stop znak itd.)

Uvecani proizvod kao posljednja razina proizvoda drustvenog marketinga sastoji se
od dodatnih elemenata proizvoda koji ¢e pomoc¢i u obavljanju ponasanja. Tako svoju
ulogu u asistiranju mogu imati policija, neprofitne organizacije, ali i profitne
organizacije u sudjelovanju sa njima, odrzavanjem seminara. Policija svake godine
osnovnosSkolce uci kako se ponaSati u prometu te kako i kada prelaziti preko
pjeSackog prijelaza. Radijske i TV postaje uvijek upozoravaju vozaCe na oprez
tijekom pocCetka Skole. Reklame mogu takoder uvelike pomoci u promjeni ponasanja

u prometu.

9.5.2. Cijena

Policija i drzava mogu uvesti veée kazne za voznju pod utjecajem alkohola,
koristenjem mobitela, neogranicenom brzinom, i slicho. Drugi nacini mogu biti
zatvorska kazna, oduzimanje vozacCke dozvole, ili tek dobivanje kaznenih poena
putem kojih se moze izgubiti vozaCka dozvola ili platiti nov€ana kazna, kada ih se
skupi dovoljan broj. Vozaci ¢e morati procijeniti koji su troSkovi koje vozaci imaju
prilikom promjene i ponasanja i barijere koje ¢e im se nalaziti na putu sa prednostima
od promjene ponasanja. Sto znadi kako ¢e morati utvrditi koliko ée kuna kazne
ustedjeti za svaki put kada se koriste mobitelom, kada se voze u alkoholiziranom
stanju, kada prekrSe ogranienje brzine, usporediti sa koristima. Naglasak je na cijeni
koju vozaci, suvozacdi i ostali sudionici u prometu placaju. To osim novCane kazne
moze biti i osjecaj krivnje za pocinjenu prometnu nesre€u, stradanje sudionika, Sto

ostavlja traga na vozacima.
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9.5.3. Promocija

Promocijom ¢e se sluZiti da se ciljnoj publici doCaraju prednosti od sigurne voznje
kroz interaktivne oglase, razgovore, intervjue sa policijom i nadleznim ustanovama.

Cilj je pozitivno utjecati na potroSaca kako bi se promijenilo ponasanje u prometu.

1. Poruke: Zeli se komunicirati o op¢oj sigurnosti u prometu, inspirirano
nacinom na koji se Zeli da se ciljna publika ponasa u prometu, Zeli se
komunicirati i o razlozima zbog kojih dolazi do prometnih nesreca

2. Prenositelji poruka: prenositelji poruka o sigurnosti mogu biti ne samo
policija i nadlezne ustanove, vec¢ i profithe organizacije u suradnji sa
nadleznim ustanovama, utjecatelji na druStvenim mreZzama, vozadi,
suvozaci i ostali sudionici u prometu koji su sudjelovali u prometnim
nesrecama

3. Kreativna strategija: kroz interaktivni dijalog ili razgovor, odnosno putem
druStvenih mreza i podcastova na jedinstveni se nacin Zeli predstaviti
problem sigurnosti u prometu i nacin njegova smanjenja

4. Kanali komunikacije: Poruke se mogu slati u dogovoru sa lokalnim
policijskim postajama, razgovori i edukacije mogu se obavljati u odredeno

vrijeme, posebice pred ljetnu i zimsku sezonu;

9.5.4. Distribucija

Prometni znakovi morali bi biti na lako uocljivoj lokaciji (pod tim se podrazumijeva da
drvecCe, cvijeCe ili neSto drugo ne zaklanja prometni znak ili smanjuje vidljivost
prometnog znaka). Takoder trebalo bi se obracati pozornost i na znakove na cesti
poput pjeSackog prijelaza, da budu ofarbani po nekoliko puta godisSnje (pogotovo
pred ljethu sezonu i jesensku sezonu, kada poc€inje Skolska godina). Predlaze se
opcija besplatnih predavanja od strane autoSkola svim zainteresiranim vozacCima, sa
naglaskom na stariju populaciju, sa svrhom obnavljanja gradiva i usvajanja novih
ponasanja u prometu. Osim toga efikasan izvor distribucije mogu biti i poznate osobe

koje mogu sponzorirati cestovnu sigurnost.

9.6. Odabir kanala komunikacije
Komunikacija preko drustvenih mreza bila bi namijenjena vozaCima mlade i srednje

dobi, dok bi se vozacima starije dobi moglo komunicirati kroz Casopise i magazine,
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uspostavljanjem telefonske linije. Sto se ti¢e mrezne komunikacije, profil na
Facebooku i Instagramu ili pak postavljanje nekoliko video-zapisa na YouTube-u bi

pomoglo u oglasavanju i komunikaciji sa drustvenim segmentom.
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10. ZAKLJUCAK

Drustveni marketing ima veliki potencijal za daljnji rast i razvoj, kako u Europi i Sire,
tako i u Republici Hrvatskoj. Trenutno postoji jako puno problema koji samo daju
razloga za poticanjem drustvenog marketinga. Deforestacija, sigurnost u prometu,
drasticne promjene klime, rast, razvoj i Sirenje novih, ali i starih bolesti, nestajanje
Zivotinjskih vrsta, nedostatak pitke vode, samo su neki od problema. Ono Sto je
svima njima zajedni¢ko, izmedu ostalog je i Cinjenica kako se mogu smanijiti ili pak

dovesti na minimum, mjerama drustvenog marketinga.

Drustveni marketing je dobra strana marketinga, no kako navesti drustvo da pocCne
vrednovati drustveni marketing, pravi je izazov. Drustvo je razli€ito te bez obzira Sto
Ce dosta ¢lanova drustva biti spremno prilagoditi se problemu drustvenog marketinga
te sa time promijeniti nagin ponasanja i razmisljanja, sa druge strane dosta ¢lanova
drustva nece biti spremno promijeniti svoje ponasanje i razmiSljanje. Kod drustvenog
marketinga bitno je da kreativnost bude ista kao i kod tradicionalnog marketinga. To
znaci da oglasi i promocije drustvenog problema kroz njihov kreativni sadrzaj budu
jasni indikatori ozbiljnosti problema. Drustveni marketing, ipak, nisu samo oglasi, vec
to je i razgovor sa drustvom, briga o tome da drustvo bude bolje, kreiranje vrijednosti
za Covjeka i drustvo koje Ce isti znati prepoznati i vrednovati; drustveni marketing je
cijena koju drustvo placa prihvacanjem novih ponaSanja i stavova; to je proizvod i

ideja kojeg drustvo mora prepoznati od velikog znacaja za njih u cjelini.

U ovom radu Zeljelo se navesti ne samo koja je svrha drustvenog marketinga i Sto
njega cini toliko posebnim u odnosu na tradicionalni marketing, ve¢ se htjelo opisati
Citav proces drustvenog marketinga; kako zacrtati cilieve, kako ih posti¢i, na koji
nacin sprovesti segmentaciju, odabrati ciljne segmente kojima druStveni marketing
treba, kako se pozicionirati u svijesti drustva; kako oblikovati marketinski splet koji e
udovoljavati drustvu. Samo dobrim oblikovanjem plana ¢e druStveni marketing

zazivjeti te kreirati vrijednosti za drustvo kao cjelinu.

Kroz primjer ankete o sigurnosti u prometu medu studentima, Zeljelo se preispitati
njihov stav o sigurnosti u prometu, o tome Sto misle koji je glavni uzrok prometnim

nesreCama i samim time nesigurnosti u prometu; koje je videnje njih samih kao
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odgovornih sudionika u prometu te imaju li koji dodatni prijedlog povecanja sigurnosti

u prometu.

67% studenata je sudjelovalo u prometnoj nesreci sto je dalo idealnu podlogu za
njihove stavove i odgovore o sigurnosti u prometu. Njih 27% sluzi se mobitelom dok
vozi, dok 21% vozi neprilagodenom brzinom. Sto se alkoholiziranosti tite, 67%
studenata Ce radije pozvati taksi nego odvesti se automobilom, no 12% studenata
smatra kako Ce se sigurno odvesti kuéi unato€ tome Sto su prethodno popili. Kod
stava o mobitelu stav je podijeljen; 40% se nece javiti na mobitel, dok 54% c¢e
procijeniti situaciji te samim time uzeti u obzir koriStenje mobitela. Ono u ¢emu su
ipak najviSe svi studenti bili suglasni je da nadlezne institucije trebaju viSe ulagati vise
u stvaranje drustvenih kampanja sa ciljem povecanja sigurnosti u prometu, i ulaganje
u infrastrukturu koja ¢e poticati vozace pravilno se ponasati u prometu (postavljanje
viSe nadzornih kamera na cestama i autocestama, viSe policijskih kontrola, obvezne
edukacije, detaljniji lije€niCki pregledi, pogotovo za starije osobe, i sli€no). Ipak,
kvaliteta i uvjerljivost sadrzaja ¢e prema njihovom misljenju igrati najve¢u ulogu u

utjecanju na promjenu pona$anja vozaca na cesti.
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SAZETAK

Cilj ovog rada bio se usmijeriti na druStveni marketing kao granu marketinga
zaduzZenu za dobrobit pojedinaca, ali i drustva u cjelini. Drustveni marketing nije toliko
popularna grana marketinga, u usporedbi sa profitnim marketing koji je neizbjezni dio
svake organizacije. Ono $to drustveni marketing Zeli postiéi je omoguditi drustvu kroz
razne akcije poboljSanje kvalitete zZivota, zdravlja, povecanje sigurnosti u prometu, i

mnogocega drugog.

Drustveni marketing je primjena marketindkih tehnika i koncepata u svrhu
zadovoljenja potreba drustva. Dobar drustveni marketing mora postaviti ciljeve koji se
Zele postic¢i, segmentaciju drustva za laksi odabir drustvenog segmenta na kojeg se
Zeli utjecati, pozicioniranje kod drustvenog segmenta kao marketinga koji ¢e znati

odgovoriti na njihove probleme te ih uspjesno rijesiti i odrzavati.

Veliku ulogu u drudtvenom marketingu ima i marketinski splet. Proizvod kao krajnje
rieSenje(a) koja ¢e se znati isporuciti drustvenom segmentu, cijena kao omjer koristi i
troSkova uspostavljanja novog pona$anja, promocija kao sredstvo promoviranja
problema drusStvenog marketinga u drustvu, i distribucija kao olakSavanje drustvu

usvajanje zeljenog ponasanja.

PreviSe je druStvenih problema koje druStveni marketing moze promovirati i imati
utjecaja na drusStvene segmente: razne bolesti, prometne nesrece, klimatske
promjene, recikliranje, sjeCa Suma, nasilje u obitelji i u Skolama, i sli€no. Drustvo je
izloZzeno mnogim problemima, na koje ipak ve¢inom oni sami mogu utjecati. Ono sto
drustveni marketing moZzZe napraviti je promijeniti nacin ponasSanja drustvenih

segmenata, navedenim marketinskim pristupima i tehnikama.
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SUMMARY

The aim of this paper was to focus on social marketing as a branch of marketing in
charge of the well-being of individuals as well as society as a whole. Social marketing
is not that popular a branch of marketing, compared to for-profit marketing, which is
an inevitable part of any organization. What social marketing wants to achieve is to
enable society through various actions to improve quality of life, health, increase
traffic safety, and more.
Social marketing is the application of marketing techniques and concepts to meet the
needs of society. Good social marketing must set goals to be achieved, segmenting
the company to easily select the social segment it wants to influence, positioning
itself in the social segment as a marketer who will be able to respond to their
problems and successfully solve and maintain them.
The marketing mix also plays a big role in social marketing. Product as the ultimate
solution (s) that will be delivered to the social segment, price as a ratio of benefits
and costs of establishing new behavior, promotion as a means of promoting social
marketing problems in society, and distribution as a means of facilitating the adoption

of desired behavior by society.

There are too many social problems that social marketing can promote and have an
impact on social segments: various diseases, traffic accidents, climate change,
recycling, deforestation, domestic and school violence, and the like. The society is
exposed to many problems, which most of them can influence themselves. What
social marketing can do is change the behavior of social segments, the marketing

approaches and techniques outlined.
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