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uvoD

Rad je posveéen marketingu neprofitnih organizacija, toCnije istrazivanju prisutnosti
neprofitnih organizacija na drusStvenim mrezama i njihovoj ulozi u provedbi i
optimizaciji marketinskih aktivnosti. S obzirom na znacaj interneta i elektronickog
poslovanja u danasnjici, kao i ulogu te popularnost drustvenih mreza, rije€ je o
suvremenoj i aktualnoj problematici, koja se istrazuje u okviru ekonomske misli i

prakse, ali i Sire.

lako se neprofitne organizacije definiraju na razne nacine, jednostavno je moguce
istaknuti da je rije€ o organizacijama koje nisu motivirane profitom i ne djeluju poradi
ovog cilja. To je ujedno i njihovo osnovno sredstvo diferencijacije u odnosu na
organizacije profithnog sektora. Nadovezujuci se na to, jasno je kako se na primjeru
ovih organizacija uoCavaju stanovite razlike i s glediSta marketinga, kao strateski

znacajne koncepcije poslovanja, koja zahtijeva odredena financijska sredstva.

S obzirom na neprofitabilnost ovih organizacija potvrduje se kako one uvelike ovise o
donacijama, kao oblicima dobrovoljne financijske pomoci. Kako bi do njih dosle vazno
je osigurati ucinkovit marketinski nastup, Sto je Cesto oteZan proces, osobito zbog
nedostatka financijskih sredstava. Upravo zbog toga, drustvene mrezZe imaju osobitu
ulogu u ovome kontekstu. Osim $to su Siroko poznate i imaju veliki broj korisnika, rije¢
je o jeftinom ili potpuno besplatnom instrumentu promocije, odnosno marketinskog

poslovanja.

Definiranje i specificiranje osnovnih obiljeZja neprofitnih organizacija, kao i analiza
specificnosti njihova marketinga na drustvenim mrezama predstavljaju osnovni cilj
ovoga rada. Kako bi se kvalitetnije argumentirale teorijske osnove, rad daje pregled tri
studije slu€aja, odnosno tri primjera marketinga neprofitnih organizacija na drustvenim
mrezama.

Nakon uvoda slijedi poglavlje koje se bavi pojmovnim odredenjem marketinga kao
znanosti, ali i poslovne filozofije. Ono iznosi osnovne definicije, obiljezja i funkcije
marketinga. Problematika neprofitnog marketinga predmet je interesa drugog

poglavlja, a ono se usmjerava uglavhom na razlike izmedu neprofitnog i



konvencionalnog marketinga. Tre¢e poglavlje istrazuje marketing neprofitnih
organizacija. Uloga i znacaj druStvenih mreza obradeni su u Cetvrtom poglaviju. U
petom poglavlju obraduju se primjeri marketinga neprofitnih organizacija na
drustvenim mrezama, a to su Udruga ,Nas san njihov osmijeh®, Zaklada ,Ana

Rukavina — Zelim Zivot te Hrvatsko drustvo likovnih umjetnika.

Istrazivanju literature i podataka posluzile su metoda analize i sinteze,
induktivno-deduktivna metoda i metoda komparacije. Pri razradi problematike
koriStene su metoda istrazivanja i metoda dokazivanja, kao i metoda apstrakcije.

Osim toga treba spomenuti metodu studije slu€aja i metodu deskripcije.



1. MARKETING KAO ZNANOST | POSLOVNA FILOZOFIJA

Marketing se Cesto definira u kontekstu ekonomije kao zasebna znanstvena disciplina.
Ekonomska misao i praksa usmjeravaju se prema njegovu pojmovnom odredenju kao
koncepcije poslovanja ili poslovne filozofije. Taj se pristup smatra opravdanim i vrlo
preciznim u odredenju marketinga, no smatra se korisnim ukazati i na njegove glavne
cileve, pri Cemu je optimalnijje isti pojmovno odrediti kao kompleksan,
interdisciplinarni sustav, sacinjen od nekolicine elemenata koji funkcioniraju kao
povezani podsustavi. Taj aspekt sve je popularniji u suvremenim znanstvenim

pristupima, posebice od pojave specificnih oblika ili vrsti marketinga.

1.1. DEFINICIJA | KONCEPT MARKETINGA

Medu prvim definicijama marketinga izdvajaju se one iz 16. stoljeca, no u to vrijeme
one su prepoznavale tek poneke funkcije ovog koncepta poslovanja. Primjerice,
inicijalno se marketing shvacao tek kao odredena akcija ili aktivhost na trziStu, a

njegova kompleksnija shvacanja javljaju se tek u novije doba (Grbac, 2007).

“‘Marketing je drusStveni proces putem kojeg, stvaranjem i razmjenom proizvoda i
vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno ili Sto Zele.
RijeC je o viSefaznom procesu, koji se uglavhom provodi temeljem unaprijed
definiranog marketing plana, a kojim se djeluje u kreiranju proizvoda ili usluga prema

Zeljama i potrebama kupaca. (Kotler, 2006).”

Suvremeno poimanje marketinga navodi kako je to jednostavno ,profesionalno
udovoljavanje potrebama“ (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014). Konkretnije, on

predstavlja drustveni proces prepoznavanja i udovoljavanja drustvenim potrebama.

Medu prvim konkretnijim definicijama marketinga svakako su i definicije autoritativnih
institucija. Misli se na Americko marketinSko uduzenje (engl. American Marketing
Assotiation — AMA) i Britanski institut za marketing (engl. U.K. Chartered Institute od
Marketing).



Definicija marketinga, koju izdaje Americko makretinSko udruzenje, ovaj pojam
odreduje kao ,organizacijsku funkciju i skup procesa za stvaranje, komuniciranje i
isporu¢avanje vrijednosti potrosacima kao i za upravljanje odnosima s potroSacima na
nacine koji koriste organizaciji i njezinim interesno-utjecajnim skupinama (Grbac,
2007, 12).“ Interesno-utjecajne skupine ili dionici su zapravo svi izravno i neizravno
povezani subjekti, konkretnije vlada i vladaju¢i organi, partneri, dobavljaci,

organizacije, lokalna zajednica, mediji i ostali.

AMA takoder navodi da je “marketing aktivnost, skup institucija i proces stvaranja,
isporuke i razmjene ponuda te prenoSenje poruke o njima, $to ima vrijednost za
potrosace, klijente, partnere i drustvo. Stoga je upravljanje marketingom umjetnost i
znanost biranja ciljnih trzista te pridobivanja, zadrzavanja i povecanja broja potrosaca
putem stvaranja i isporuke vrhunske vrijednosti i informacija o njoj” (Kotler, Keller,
Martinovic, 2014).

Britanski institut odreduje da je marketing ,proces upravljanja koji identificira, predvida

i zadovoljava zahtjeve potroSaca ostvarujuci pritom profit (Grbac, 2007, 13).°

.,Marketing funkcija u poduzecu ili neprofitnoj ustanovi odgovorna je za usluzivanje i
servisiranje kupaca te za rad i koordinaciju s posrednicima i ostalim vanjskim
organizacijama, poduzeima, kao Sto su razliCiti distributeri roba, proizvoda,
materijala, zatim agencije i slicne organizacije koje sudjeluju u razliCitom
gospodarskom okruzju. Danas se susre¢emo s primjenom marketinga na svim
razinama ljudskih djelatnosti, primjerice u proizvodnji i razmjeni roba, u zdravstvu,

lokalnoj i drzavnoj administraciji, u Skolstvu i umjetnosti (Paliaga, n.d.).”

U tom smislu, marketing se s opravdanjem moze pojmiti kao znanost, ali i kao
umjetnost optimizacije poslovanja. Jednostavnije receno, rije€ je o poslovnoj filozofiji
ili koncepciji koja danas predstavlja pravilo, a ne iznimku, a na temelju koje se
poduzecéa trziSno usmjeravaju, identificiraju i grade svoj imidz, ali i iz koje ostali

povezani dionici crpe izravne koristi.

Znacaj i uloga marketinga mijenjali su se tijekom povijesti, a usporedno s razvojem

drustva, poslovanja i znanosti. Danas se marketing Cesto izjednaCava s odredenim
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pojmovima Kkoji se javljaju kao njegove sastavnice ili tek osnovne funkcije. U javnosti
se primjerice on Cesto povezuje s pojmom oglasavanja ili prodaje, Sto nije u
potpunosti to¢no. Konkretnije, rijec je tek o jednom od elemenata ovog kompleksnog

sustava.

Kao sustav, marketing je sacinjen od nekoliko podsustava ili elemenata. Svakome od

njih daje se jednaki znacaj pri izu€avanju i primjeni marketinga (Slika 1.).

Slika 1. Sastavnice marketinga

PONUDA

PRODAV

PROCES AGI

MARKETING

POTROS RAZMJE
ACI NA

Izvor: Izrada autora prema: Grbac, B. (2007.) Nacela marketinga. Rijeka: Ekonomski fakultet

Sveucdilista u Rijeci. Str. 13.

Na temelju danih elemenata moguce je prepoznati srediSnju ulogu ili svrhu
marketinga, kako na razini poduzeca ili njegovih nositelja, tako i na razini povezanih
dionika. Svrha marketinga je da sustavno i kontinuirano provodi israzivanje potroSaca

kako bi pravovremeno identificirao njihove potrebe i Zelje, potaknuo stvaranje onoga
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Sto Ce osigurati njihovo zadovoljenje, informirati trziSte o postojanju takvog objekta

razmjene te potaknuti potroSace da ga kupe i konzumiraju.

Ponuda pri tome predstavlja predmet zanimanja i razmjene izmedu prodavatelja i
potrosaca, poduzeca i kupaca. Njezini nositelji su istovremeno nositelji marketinga, a
temeljno obiljezje ponude jest njezina vrijednost ili cijena. Iz te vrijednosti proizlaze
zarada prodavaca i profit, a izravno utjeCe na uspjeh njegova trziSnog nastupa i
poslovanja generalno. Ponuda objedinjuje sve proizvode i usluge koje se od strane
spomenutog subjekta odaSilju na neko trziSte, prema ciljnom trziSnom segmentu
potroSaCa. Ona ima jasno definiran marketinSki splet kojima se operacionalizira
trziSna ponuda.

Prodavadi ili trziSni subjekti imaju jednu od najvaznijih uloga u ovome procesu. Oni su
profitne i neprofithe organizacije. Profitni prodavaci su na primjer trgovacki lanci,
turistiCke agencije i slicno, dok su neprofitne organizacije fakulteti, Skole, sportski

klubovi, vjerske zajednice i drugi.

Razmjena ili proces teCe od prodavaca prema potroSacu, a njezin objekt razmjene je
proizvod ili usluga. Ona za svrhu ima realizaciju ciljeva svih subjekata, a za njezino
provodenje vazno je ispuniti sliedece uvjete (Grbac, 2007: 15):

e ,Postojanje najmanje dviju strana;

e Svaka strana ima nesto $to zadovoljava interes druge strane;

e Sposobnost strana za komunikaciju i isporuku, razmjenu;

e Sloboda strana u prihvaéaniju ili odbijanju ponude;

e Pogodnost i volja za ramjenom s drugom stranom.”

U konacnici, proces ili sustav aktivnosti se odnosi na identificiranje potreba i Zelja,
stvaranje ponude, informiranje i poticanje na razmjenu. To su ujedno i osnovne

zadace te uloge marketinga kao poslovne filozofije.



1.2. RAZVOJNE FAZE FILOZOFIJE MARKETINGA

DrusStveno odgovoran marketing razmatra se kao jedna od koncepcija marketinga.
Prema Kotleru (2006) postoji pet koncepcija na temelju kojih poduzeéa provode

marketinsSke aktivnosti.

Temeljne koncepcije marketinga su (Kotler, 2006: 14):

« Koncepcija proizvodnje — temelj je povecanje proizvodnje s ciliem zadovoljenja
potraznje, a imerativ su kapaciteti i resursi;

e Koncepcija proizvoda — sklonost potroSaca prema proizvodima vece kvalitete,
bolje izvedbe i boljih obiljezja;

e Koncepcija prodaje — veca paznja posvecena je pronalasku novih metoda i
tehnika prodaje te investiranjima u promidzbu;

« Koncepcija marketinga — znacajnija istrazivanja trzista i kupaca. Postavljanje
imperativa na dugoro¢ne odnose s kupcima;

e Koncepcija drustvenog marketinga — organizacije imaju za cilj utvrditi potrebe,
Zelje i interese ciljnih trzista te pruziti cjelovito zadovoljstvo, ucinkovitije i
djelotvornije od konkurencije, na nacin koji odrzava ili poboljSava dobrobit

potrosaca i drustva.

Tijek pojavnosti i razvoja ovih koncepcija doCarava razvoj marketinga kao kompleksne
interdisciplinarne znanosti, a kre¢e od koncepcije proizvodnje do koncepcije
druStvenog marketinga. Koncepcija proizvodnje predstavlja zacCetak razvoja
marketinga kakav postoji danas. Obiljezavaju se sklonost potroSata prema

proizvodima pristupacnih cijena.

Koncepcija proizvoda ukazuje na naklonjenost potroSaca proizvodima vece kvalitete i
izvedbe te boljih obiljezja. Organizacije imaju za cilj kontinuirano unaprjedivati

kvalitetu proizvoda i cjelokupnu ponudu.

Koncepcija prodaje zasniva se na percepciji nacina prodaje i promocije kao
instrumenata maksimizacije ukupne prodaje i realizacije postavljenih ciljeva. Najveci
napori usmjereni su na pronalazenje novih metoda i tehnika prodaje te na

poduzimanje znacajnih ulaganja u promidzbu. Ova koncepcija naglasava potrebu
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organizacija da prodaju ono $to mogu proizvesti, a ne da proizvode ono $to mogu

prodati.

Tijekom 50-ih godina proSloga stoljeca javlja se koncepcija marketinga. Temelj ove
koncepcije jest kvalitetno definiranje trzista, fokusiranje na potrebe kupaca i
osmisljavanje marketinskih aktivnosti. U okviru nje dolazi do zaCetaka ideje o

ostvarenju kvalitetnih dugoro¢nih odnosa izmedu organizacije i kupaca.

Ideja koncepcije drustvenog marketinga temelji se na uvjerenju da organizacije
moraju prepoznati i definirati potrebe, Zelje i interese ciljnih trzista kako bi ih cjelovito
zadovoljile, a na taj nacCin izborile se za konkurentsku poziciju i osigurale dobrobit
potrosaca, a time i drustva generalno (Kotler et al., 2006). Koncepcija drustvenog
marketinga se razvija pod utjecajem dvaju pokreta, zastite potroSaca (engl.

consumerism) i zastite prirodne okoline (engl. enviromentalism).

Zastita potroSata moze se definirati kao kompleksna politika koja se temelji na
promicanju i zastiti temeljnih prava potrosaca, a javlja se tijekom 40-ih godina
prosloga stoljeca na teritoriju Zapadne Europe (Kotler et al., 2006). Povezana je s

demokracijom i uvodenjem trziSnog gospodarstva.

Problematike zastite potroSaca objedinjuje sljedec¢a podrudja interesa (UZP, 2017):
e Prava na zastitu gospodarskih interesa;
e Prava na zastitu od opasnosti za Zivot, zdravlje i imovinu prilikom stjecanja
proizvoda i usluga na trzistu;
e Prava na pravnu zastitu i potporu drzave;
e Prava na obavjeS¢ivanje i poduku potroSaca, te prava na njihovo udruzivanje;
e Prava na predstavljanje u tijelima koja odluCuju o stvarima od interesa za

potrosace.

U Republici Hrvatskoj zastitom potroSaca bavi se Zakon o zastiti potroSaca iz 2003.
godine, ali i Hrvatska udruga za zastitu potro$aéa koja ima mnoge funkcije. Clanstvo
Hrvatske u EU dodatno je produbilo ovo podruCje pa se zakonska regulativa

uskladuje s temeljnm nacelima i ciljevima u okviru Nacionalnog programa za zastitu



potroSacCa. Izniman doprinos daje i Drustvo za zastitu potrosaca Hrvatske (UZP,

2017.). Ovom se politikom djeluje na unapredenje kvalitete Zivota i prava gradana.

Koncepcija odrzZivosti, koja se javlja 80-ih godina prosSloga stoljeca, a odnosi se na
zastitu okolisa i zaStitu Covijeka. Godine 1987. u studiji ,Nasa zajednicka
buducnost® (engl. Our Common Future), Komisije UN-a za okoli$ i razvoj definira se
pojam odrZivog razvoja: “Razvoj drustva koji ne umanjuje vrijednost ni raspolozivost

postojecih resursa, te kvalitetu zivota buduéih narastaja” (Drljaca, 2011).

Na temelju iskazanog, zadatak i obveza koncepcije drustvenog marketinga odnosi se
na utvrdivanje potreba, Zelja i interesa ciljnih trZista te djelotvornije i uspjeSnije
prenoSenje zeljenih zadovoljenja na nacin kojim se S§titi ili povecava dobrobit

potrosaca i drustva (Drlja¢a, 2011).

1.3. MIKRO | MAKRO SUSTAV MARKETINGA

Mikro i makro aspekt marketinga danas se Cesto prozimaju u ekonomskoj misli i
praksi. RijeC je o sustavima njegova spoznavanja i primjene koji se smatraju onime

Sto poduzeca dozivljavaju presudnim za poslovno odlucivanje.

Najjednostavnije re€eno, mikro i makro sustav marketinga po definiciji se odnose na
ekonomsko okruzenje i prilike s kojima se marketing suoCava. Na temelju ovih
aspekata, poduzeca uspjesnije shvacaju Sto potraznja Zeli, a na temelju toga stvaraju

poslovne ideje i odluke, te razvijaju i komercijaliziraju portfolio.

Mikro sustav marketinga zasniva se na primjeni mikro strategije marketinga, koja se
koristi za ciljanje malog segmenta potrosaca koji imaju specificne potrebe za dobrima
na trzistu. U mikro marketinSkom sustavu svi su napori u oglasavanju snazno
usmjereni na malu grupu visoko ciljanih potrosaca. U takvim uvjetima, poduzece bi
trebalo preuzeti odgovornost za usko definiranje ciljne skupine prema njenim
jedinstvenim karakteristikama. U tim uvjetima trebalo bi djelovati na prilagodbu
marketinga, odnosno marketinskog spleta prema ve¢ definiranoj maloj skupini

potroSaca (Product2market, 2018).



Mikro marketing se razlikuje od pristupa masovnom marketingu po tome $to umjesto
velikog volumena i rezultiranja velikim prometom kupaca, pruZza duboku razinu
zadovoljstva manjoj, idealno podudarnoj korisniCkoj bazi. To ukljuCuje potrosnju
prema ciljnom potroSsacu, a moze biti i skuplje zbog prilagodbe i nemoguénosti
skaliranja veliine. Mikro marketing je strategija Ciji je fokus vracanje profita u posao
kroz zadovoljstvo kupaca. Upravo zbog toga, potrebno je pravilno kontrolirati
strategiju prema specificiranim varijablama kako bi poduzecée optimiziralo svoje ciljeve

(Product2market, 2018).

Mikro marketinski sustav ima Cetiri glavna elementa ili podsustava, a to su takozvani
AP“ (engl. Product, Promotion, Price, Place), odnosno proizvod, cijena, promocija i
distribucija ili plasman. Razvijanje marketinske strategije u ovome sustavu zahtijeva
razumijevanje ovih elemenata, nacina na koji su oni povezani i kako se razvijaju u
okviru integrirane marketinSke strategije. Treba istaknuti kako se svi elementi
prilagodavaju potraznji, odnosno klju¢nim ili strateSkim ciljnim segmentima. Ovisno o
obiljezjima kupaca, poduzecée razvija svoj portfolio, odreduje cijenu, te odabire

promotivni i distribucijski splet.

Makro marketinski sustav, kao Sto i naziv ukazuje, Sireg je aspekta. On nadilazi mikro
marketinski sustav, a mozZe se odrediti kao mehanizam koji se bavi problemima na
razini povezanosti trziSta i drustva, pri ¢emu marketinSki struCnjaci tragaju za
funkcionalnim mehanizmima koji mogu pomoci poboljSati marketinSke procese i
sustave. Za razliku od mikro marketinga, makro marketing se usredotoCuje na odnos
izmedu proizvodnog procesa i nacina kupnje kod potroSaca. Umjesto da ispituje
proces koji se temelji na individualnoj osnovi ili maloj korisniCkoj bazi, on ispituje

marketinski proces u cjelini (Product2marketing, 2018).

Dok se mikro marketing usredotoCuje na nacin na koji poduze¢a donose poslovne
odluke u svezi toga koji ¢e se proizvodi plasirati na trzite, po kojim cijenama i uz koje
promocijske i distribucijske alate, makro marketing se bavi i drustvenim
odgovornostima, cjelokupnim obrascima ponasanja potroSaca i zakonima o regulaciji
trziSta, ucinkovito§¢u marketindkih sustava, drusStveno adekvatnim tehnikama

oglasavanja i drustvenim odgovornostima (Product2marketing, 2018).
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Nastavno navedenome, mikro marketing se zasniva na koriStenju manje korisniCke
baze, dok makro marketing koristi Siru bazu. Makro marketing ispituje druStveni
uCinak marketinga te protok proizvoda i usluga u gospodarstvu na najbolji moguci
nacin. Takoder procjenjuje koristi proizvoda za drustvo. Oba sustava imaju presudnu

ulogu u podrsci poduzecu s glediSta stvaranja ucinkovite marketinSke strategije.

1.4. CILJEVI MARKETINGA

Svrha i ciljevi marketinga dijelom su ve¢ obradeni u prethodnom tekstu. Moguce je
istaknuti kako je temeljni cilj ove poslovne filozofije i procesa postizanje razmjene na
nekom trziStu. U tom se kontekstu identificiraju koristi ili specifiCni ciljevi integriranih

dionika.

S gledista poduze¢a moguce je govoriti 0 realizaciji strateSkih ciljeva, ostvarenju
prodaje i zarade, odnosno profita, Sirenju poslovanja, osnazivanju konkurentnost
polozaja, izgradniji imidza i sli€¢nim ciljevima. S gledista potrosaca ili kupaca, klju¢no je
izdvoijiti zadovoljenje Zelja ili potreba, a naposlijetku je moguce generirati i ostale
ciieve kao Sto su dokazivanje socijalnog statusa, informiranje o proizvodima i
koristima, dodana vrijednost i slicno. Prema suvremenom videnju marektinga svrha
poslovanja poduzeéa nije samo ostvarenje interesa poduzeca i potroSnja nego i

maksimizacija koristi svih dionika.

,Osnovni cilj marketinga jest postizanje razmjene kroz proces u kojem dvije ili vise
strana medusobno nude traZenu vrijednost. Temeljni smisao marketinga je u
nastojanju da se prepoznaju potrebe i Zelje potroSaca i ponude proizvodi koji ¢e ih
zadovoljiti (Oxidian, 2019).¢

»,Marketing ukljuCuje proces privliaCenja i zadrzavanja kupaca, dijeljenje vijesti o novim
proizvodima i informiranje kupaca o tvrtki. Unutar svake tvrtke odjel marketinga sluZi
kao veza izmedu tvrtke i javnosti. MenadZeri unutar ovog odjela stvaraju marketindke

ciljeve i ciljeve za svoje zaposlenike na kojima ¢e raditi (Mclntosh, 2018)."
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Maketin$ki ciljevi na razini poduzeca imaju za svrhu odrzati poslovne procese i odluke.
Oni predstavljaju zapravo potporne akcije i smjer koji u praksi treba slijediti.
Marketinski ciljevi identificiraju specificne radnje ili aktivhosti koje marketinski
zaposlenici trebaju provesti. Svaki cilj pruza nacin realizacije strateSkih ciljeva

poduzeca.

Definiranje i specificiranje marketinskih cilieva od iznimnog je znaCaja za
implementaciju i provedbu marketinga u praksi. Oni su polaziste marketin§kog plana i

ovoga procesa (Slika 2.).

Slika 2. Marketinski ciljevi kao temelj marketinSkog plana

20, il

+ Sto Felimo postici? * Eksterno * Marketinski = Budzet  Klju€ni pokazatelji
 Definirati ciljeve okruZenje (PESTLE miks (proizvod, marketinskog poslovanja
(strateske, analiza) promocija, cijena, plana * Provjerai
takticke i * Interno okruzenje distribucija) = RaspoloZivost pracenje
operativne) (SWOT analiza)  Popis svih resursa (vrijeme, ostvarenih
* Realnosti * Postojecai planiranih proizvodi i usluge) rezultata
mjerljivost ciljeva planska pozicija aktivnosti za * Mogucnost  Poduzimanje
ostvarenje ciljeva koristenja korektivnih
« Stvaranje brenda razlicitim oblicima aktivnosti
« Stvaranje marketinske
jedinstvenog komunikacije
prodajnog
prijedloga
Izvor: Milicic, S. (2018.) Izrada marketinskog plana. URL:

https://www.poslovnaucinkovitost.eu/savjetovanje/poslovanje/izrada-marketinskog-plana
(06.01.2020.).

Marketinski ciljevi mogu se zapravo pojmovno odrediti kao specifiCni ciljevi koji su

sadrzani i opisani u okviru marketing plana. Oni ne samo da odreduju smjer i nacin
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izvodenja marketindkih aktivnosti, ve¢ sluze i za mjerenje rezultata, odnosno praéenje

napretka te definiranje eventualnih korekcija.

Marketinski ciljevi u praksi mogu biti zadaci, kvote, poboljSanja ili druga mjerila koja se
temelje na performansama, a koja se koriste za mjerenje marketinskog uspjeha. Kad
su izri€ito postavljeni, mjerljivi ciljevi klju¢ni su za uspjeSnost marketinskih strucnjaka,

ali i organizacija.

Marketinski ciljevi mogu se odnositi na razne odrednice. Uglavnhom je rije€ o zZeljenim
stanjima i dostignu¢ima organizacija. Pri tome je moguce primjerice govoriti 0 prodoru

na neko trziste, privlacenju neke skupine potrosaca i slicnome.

Vrlo je znaCajno da, nakon postizanja marketinskih ciljeva, oni budu podvrgnuti
mjerenjima, odnosno vrednovanju. Naj¢esSce se to mjerenje provodi tjedno, mjesec¢no,
kvartalno, polugodiSnje ili godiSnje. To ovisi o vrsti ciljeva, njihovu znacCaju i
planiranom roku izvedbe. Za mjerenje uspjesSnosti marketinskih ciljeva presudno je
odrediti ili postaviti kljuCne pokazatelje uspjesSnosti, koji pruzaju mjerne podatke za

procjenu faktora uspjeha koji omogucuju pracenje napretka.

Treba istaknuti kako se pogresno u praksi ponekad marketinski ciljevi izjednacavaju s
pojmom marketinSke strategije. Kao Sto je i istaknuto u danom prikazu, marketinski
cilievi na razini poduzeca odreduju $to se u buducénosti Zeli posti¢i, odnosno na koji se
nacin nastoje i mogu realizirati ciljevi poduze¢a. Vrlo je znacajno da to budu
.pametni“ ciljevi (engl. SMART golas), $to zapravo ukljuCuje sljedeca obiljezja (Team,
2019):
e Specificnost — Zeljeni ishod treba definirati u jasnim, odredenim izrazima.
Vazno je odrediti stvarne brojeve i stvarne rokove;
e Mijerljivost — misli se na moguénost pra¢enja i mjerenja ciljeva;
e Dostiznost — vazno je osigurati da je cilj realan s obzirom na raspolozive
resurse;
¢ Relevantnost — cilj bi trebao imati smisla za posebne potrebe i trebao bi biti

povezan s planom;
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e Vremenska odredenost — ciljevi trebaju imati jasne rokove za postizanje. Bez

zadanih datuma ciljevi e biti samo oblik Zelje za razmisljanje.

Dok marketinski ciljevi oznaCavaju Zeljeno stanje ili rezultate u buducnosti, strategija
odreduje nacine kako do toga doci. One ukazuju na pojedinacne zadatke, taktike i
aktivnosti svih integriranih dionika, ¢ijom izvedbom se dovodi do realizacije

postavljenih ciljeva.
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2. NEPROFITNI MARKETING

Neprofitni se marketning najjednostavnije mozZe definirati kao zasebna vrsta
marketinga. Prema nazivu, rije€ je o marketingu kao poslovnoj filozofiji ili koncepciji
poslovanja koja se primjenjuje u neprofithom sektoru. S obzirom na prirodu ili karakter
poslovanja ovog sektora, a koji proizlazi iz Citavog niza sektorskih obiljezja, moguce je
govoriti o brojnim razlikama neprofitnog i konvencionalnog marketinga. Medu temeljim
razlikama treba izdvojiti druStvenu odgovornost, odnosno odrzivost neprofithog

marketinga, koji je usmjeren prema ekonomskim, ali i socijalnim intersima.

2.1. ODNOS NEPROFITNOG | KONVENCIONALNOG MARKETINGA

Neprofitni marketing predstavlja specifiCan oblik ili vrstu marketinga koja se
primjenjuje na razini neprofitnog sektora. Njegova primjena zaocela je 60-ih godina
proSloga stolje¢a, a od tada do danas sve se intenzivnije razvija. Inicijalni razvoj
neprofitnog marketinga veze se uz zdravstvo, obrazovanje i kulturu, a kasnije se Siri i
u podrudju izdavastva, politike, socijalnih ustanova i dobrotvornih drustava (Meler,
Marcel, 2003).

Prema Kotleru (2006) osnovni razlog pojave i razvoja marketinga u ovim
djelatnostima veze se uz njihovu upitnu ucinkovitost, s obzirom da su one dugo
vremena bile pod isklju€ivim patronatom drzave (Meler, Marcel, 2003). Kako bi se
minimizirala i otklonila neucinkovitost ovih djelatnosti dolazi do procesa njihove
djelomine privatizacije, kao i uvodenja trzidnih, razmjenskih odnosa, Sto je pratio i

razvoj neprofitnog marketinga kao suvremenog pristupa vodenja.

Ozbiljnija istrazivanja neprofitnog marketinga javljaju se s pojavom suvremenoga
doba, to¢nije 80-ih godina proSloga stolje¢a. Od tada do danas on se smatra kao
marketingom koji se odnosi na sve one subjekte koji nisu primarno vezani za profit.
TocCnije, rije€C je o marketingu poslovnih subjekata koji ostvaruju razmjenu, ali nisu

obuhvacéeni konvencionalnim marketingom.
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Znacajno obiljezje ove poslovne filozofije je druStvena odgovornost, pa se Cesto
raspravlja o neprofitnom marketingu kao drusStveno odgovornom marketingu. U
srediSte zanimanja postavlja se koriStenje marketinskih instrumenata i koncepata za
postizanje drustvenih ciljeva i zadovoljenje drustvenih interesa. Time je neprofitni
marketing prvenstveno usmjeren prema ostvarivanju ciljeva organizacije, a ne prema

ostvarenju dobiti ili povratu investicije.

Vaznost primjene marketinga u neprofitnim organizacijama objasnjava se s gledista
znacaja i uloge ovih organizacija na razini nekog drustva. Njihova se uloga odrazava
u rjeSavanju drustvenih problema i sudjelovanju u drustvenim promjenama (Pavicic,
2003).

Marketing svih neprofitnih organizacija ima konkretne ciljeve ili zadatke. Misli se na
(Pavici¢, 2003):
e Spoznavanje i zadovoljavanje potreba Kkorisnika, donatora i financijera,
djelatnika i volontera te javnosti;
e Osmisljavanje programa komunikacije organizacije s njezinim kompleksnim
okruzjem;
e Osiguravanje ukupnog kvalitetnog funkcioniranja organizacije uz optimizaciju

njezina op¢eg nastupa.

Prema istaknutom, neprofitni marketing odreden je kao ,organizacijska kultura koja
najucinkovitije oblikuje ponasanje koje je potrebno za stvaranje superiorne vrijednosti
za korisnike i, stoga, za kontinuirano superiorno djelovanje. S obzirom na rezultate
dosadasnjih istrazivanja, vazno je istaknuti da su organizacije koje se sustavno
koriste marketingom u svom djelovanju, ostvarivale bolje rezultate u odnosu na ciljne
grupe kojima se obraéaju od onih koje marketing rijetko/sporadi¢no primjenjuju ili ga

uopce ne primjenjuju (Pavici¢, 2001: 102).”

lako neprofitni marketing ima slicne odrednice konvencionalnog marketinga, koje su
prethodno istaknute, glavna razlika oCituje se u postojanju diferenciranih temeljnih
cilieva. TocCnije, kod konvencionalnog marketinga misli se na profit i njegovu

maksimizaciju, dok kod neprofitnog marketinga to bivaju drustvene Koristi.
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Ove razlike mogu se objasniti najjednostvanije s obzirom na prirodu profitnog i
neprofitnog sektora. Na primjeru profitnog sektora rezultati poslovanja tek su
djelomice transparentni s obzirom da se primarno odnose na realizaciju profita, sto je
glavni pokazatelj uspjeSnosti poslovanja gospodarskog subjekta. Na primjeru
neprofitnog sektora ostvarivanje pozitivnih rezultata veze se uz realizaciju misije i

cilieva kod ciljnih grupa kojima je organizacija usmjerana (Pavici¢, 2001).

Neprofitni marketing, za razliku od konvencionalnog, ¢vrsto je oslonjen na drustvenu
odgovornost. RijeC je o obvezi koju je vazno zadovoljiti za ostvarenje i maksimizaciju
pozitivnih ucinaka i rezultata. Ta se drustvena odgovornost odnosi na socijalnu i
ekolosku dimenziju. Jednostavnije reCeno, konvencionalni marketing zasnovan je na

profitabilnim kriterijima, a neprofitni na opéedrustvenim.

Osnovne razlike izmedu konvencionalnog i neprofithog marketinga prikazuju se

tablicom 1.

Tablica 1. Razlike izmedu konvencionalnog i neprofithog marketinga

KONVENCIONALNI MARKETING

NEPROFITNI MARKETING

e Zadovoljavanje identificiranih

potreba ciljnog trzista.

¢ Nastojanje za promjenama
stavova i ponaSanja na ciljnom

trzistu.

dobiti

interesa ciljnog trziSta drustva.

e Ostvarenje ostvarenjem

e Ostvarenje interesa ciljnog trzista
ili drutva bez ostvarenja osobne ili

neke druge vrste dobiti.

e Predmet realizacije marketinskih

napora su proizvodi i usluge.

e Predmeti realizacije marketinskih

napora su ideje.

Izvor: Kotler, P. (1975.) Maketing for Nonprofit Organizations. New Juersey: Prentice-Hall,

Inc., Englewood Cliffs. Str. 283.

Konvencionalni marketing povezan je s proizvodima i uslugama, a razmjena se u

ovome slu€aju odvija uz primjenu cijena i novca. Ciljevi se odnose na prodaju i

ostvarenje profita.
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Nekonvencionalni makreting povezan je s organizacijama i ljudima, a ciljevi su znatno
kompleksniji te se razmjena mora odvijati. Korisnici nisu povezani s obvezom

plac¢anja.

2.2. DRUSTVENA ODGOVORNOST MARKETINGA U SUVREMENOM
DRUSTVU

U kontekstu neprofithog marketinga mogu se prepoznati dva znacajna zasebna

pristupa, a to su drustveni marketing i marketing uzro¢nih odnosa.

2.2.1. DRUSTVENI MARKETING

Pojam drustvenog marketinga zapravo je prvi put upotrijebljen 1971.godine i definiran
kao “uporaba marketing-nacela i tehnika u svrhu unaprijedivanja drustvenih ciljeva,
ideja i ponasanja.” Otada je taj pojam evoluirao do danasnjeg znacenja pod kojim se
podrazumijeva “ tehnologija upravljanja drustvenim promjenama koja u sebi ukljuCuje
oblikovanje, implementaciju i kontrolu programa usmijerenih ka prihvac¢anju drustvenih

ideja ili prakse u jednoj ili viSe grupa ciljnih usvojitelja.” (Meler, 1994.)

Ponasanje usvojitelja temelji se kako im i ime govori poglavito na usvajanju misljenja,
stavova i vrijednosti. To se ponajbolje moze ilustrirati na sljedecéi nacin. Prihvacanje
misljenja je kada usvojitelj izjavljuje: “Vjerujem da je pusSenje rizicno za moje zdravlje.”
Ovo misljenje se konvertira u stav kada usvoijitelj izjavljuje: “Vjerujem da je puSenje
rizicno za moje zdravlje i Zelio bih prestati pusiti.” Ovaj stav, konacno, postaje
vrijednost kada pusac izjavljuje: “Vjerujem da je puSenje rizicno za svacje zdravlje i svi
pusaCi su duzni prestati pusiti.” Prema tome, drusStveni marketing ima zadatak
konvertiranja neuvjerenja u uvjerenje, odnosno misljenje, misljenja u stav i stava u
vrijednost. To u konacnici treba rezultirati promjenom u ponaSanju, odnosno
usvajanjem odredene prakse. PonaSanje se moZe odnositi na usvajanje uporabe
materijalnog proizvoda (primjerice Kkoristenje zastitnih sredstava protiv zaceca,
sigurnosnog pojasa pri voznji, knjige iz knjiznice itd.) ili pak imaterijalnog proizvoda
(glasanje za odredenu politicku stranku, odlazak na redovite lijeCniCke preglede za

rano otkrivanje raka itd.) (Meler 1994.)
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Danas postoje brojni primjeri druStvenog marketinga u Hrvatskoj i Sire. Oni se
identificiraju podjednako na primjeru profitnog i neprofithog sektora. Primjerice,
moguce je istaknuti kampanju Ministarstva unutarnjih poslova Republike Hrvatske i
Zagrebacke pivovare ,,Ako pijes, ne vozi!“. Njezino emitiranje putem masovnih medija
apeliralo je na nekonzumiranje alkohola u slu€aju voznje. Poziva se na odgovorno
ponaSanje vozaca, kojim Stite svoj i ostale Zivote, a tu praksu kontinuirano promovira i
Hrvatski auto klub (Slika 3.).

Slika 3. Primjer drustveno odgovornog marketinga ,,Ako pijes ne vozi“

Izvor: You tube (2019.) HAK natjecaj ,10 zlatnih pravila u voznji“ — Ako pijes ne vozi. URL:
https://www.youtube.com/watch?v=kBfdZwuXkQc (08.01.2020.).

Sljedeci primjer u Hrvatskoj je trgovacki lanac Konzum. To je jedna od vodecih tvrtki u
drudtveno odgovornom poslovanju na hrvatskom trZistu. U proteklih nekoliko godina

ona je provela niz projekata kojima je pomogla lokalnoj zajednici.

,Djeca i najmladi oduvijek su bili u fokusu drustveno odgovornog poslovanja Konzuma,
Sto je najbolje vidljivo i kroz nedavno ponovno pokrenut projekt ‘Vratimo djecu na
igralista’. Prije nekoliko godina u sklopu ovog projekta otvoreno je 20 djegjih igralista,
a nedavno smo krenuli u drugu fazu u kojoj smo do sada otvorili djecja igralista u

Velikoj Gorici i Varazdinu, a u sljede¢em tjednu planiramo otvoriti i igraliSte u Osijeku.
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Do kraja sljedece godine cilj nam je izgraditi i obnoviti ukupno 15 djecjih igralista kako
bismo roditeljima i djeci diljem Hrvatske omogucili kvalitetna i sigurna mjesta za igru i

druzenje (Poslovni dnevnik, 2011).”

2.2.2. MARKETING UZROCNIH ODNOSA

Marketing uzro¢nih odnosa je marketing koji potencira odgovornost prema drustvenoj
zajednici. Takvo ponasSanje profithom sektoru donosi brojne koristi, a neprofitnim

organizacijama predstavlja misiju i svrhu postojanja.

“‘Marketing uzro¢nih odnosa ili marketing opce dobrobiti predstavija strateSko
pozicioniranje i marketinSke aktivnosti koje povezuju poduzece ili marku
proizvoda/usluge s relevantnim drustvenim pitanjem ili problemom, u obostranu korist
(Paliaga, n.d.).” Rije€ je o suradnji profitnog i neprofitnog sektora, koja se ostvaruje na
nacin da se donacije poduzeca usmjeravaju u neku dobrotvornu, drustvenu svrhu, a
izravno su vezane s prodajom odredenog proizvoda ili usluge. Jedan od primjera su
promotivhe poruke u hrvatkoj javnosti poput ,Kupovinom ovoga proizvoda donirate

jednu kunu za za$titu nezbrinutih Zivotinja“ te sli¢no.

Primjena i razvoj ovog marketinga zapoc€inju oko 80-ih godina pro$loga stolje¢a. To je
vezano uz dogadaj u svezi American Expressa, kada je odlucio donirati 1 cent od
svake transakcije za obnavljanje Kipa slobode (Paliaga, n.d.). U danasnjici ovaj
marketing snazno je razvijen u razvijenim drZzavama svijeta, a osigurava razvoj
pozitivhog, partnerskog, obostrano korisnog odnosa izmedu profithog i neprofitnog
sektora. Koristi koje ovim putem profitna poduzeca uzivaju odnose se na iugradnju
imidza, diferencijaciju i povecanje poslovanja. S druge strane, neprofitne organizacije

brze usvajaju marketinsko razmisljanja i imaju izvore financiranja.
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3. NEPROFITNE ORGANIZACIJE | MARKETING

Neprofitne organizacije tijekom povijesti uglavhom su usmjerene jednakom cilju ili
svrsi djelovanja. Misli se na opsluzivanje drustva, uglavnhom egzistencijalnim
uslugama, odnosno ispunjenju temeljnih drustvenih potreba. U suvremeno doba,
prema uzoru na razvijena gospodarstva i druStva svijeta, neprofitne organizacije
izravno ili neizravno suoCavaju se s nekolicinom kljucnih izazova i promjena. Njihova
usmjerenost drustvu prije svega i dalje je postojana, s obzirom da je to njihova priroda
postojanja, no odnos spram druStva se dodatno razvija i unaprjeduje. Takoder,
zamjecuje se postupna tranzicija odredenih neprofitnih organizacija prema profithom

sektoru.

3.1. DEFINICIJA NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

U danasnjici postoje brojne definicije neprofitnih organizacija, koje Cine neprofitni
sektor neke drzave. One Cesto proizlaze iz zakonodavnih i pravnih nacionalnih okvira.
Neprofitne organizacije su “sve one organizacije koje sluze ostvarivanju nekog
odredenog javnog interesa, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.”
(Uduga Mi, 2020). U svoje aktivnosti najéesc¢e ukljuuju volontere. Organizacije ovog
sektora su organizacijske strukture €iji ¢lanovi imaju ciljeve i odgovornosti od opéeg
interesa te koji djeluju kao posrednici izmedu javnih vlasti i gradana. U Repubilici

Hrvatskoj ove organizacije u naravi nemaju eksplicitnu pravnu definiciju.

Neprofitne organizacije se definiraju kao ,organizacije Ciji cilj je neSto drugo negoli
stjecanje profita za vlasnika. Ciljevi poslovanja neprofitnih organizacija su usmjereni
prema zadovoljenju opcih interesa i zajedniCkih potreba Sire zajednice isporukom

dobara i usluga bez neposredne trziSne veze (Vasicek, Sikiri¢, 2016: 3).”
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Od ostalih obiljezja ovih organizacija moguée je govoriti o velikom broju dionika,

ogranicenim resursima te uskoj suradnji medu njima.

Dionici ovih organizacija su (Peri¢, Jeger, 2016):
e Upravni odbor;
e Korisnici usluga;
o Clanovi organizacije;
e Zaposlenici;
e Volonteri;
e Zajednica/opca javnost;
¢ Individualni donatori;
e Korporacije i drugi institucionalni donatori;
e Fondacije koje podupiru organizaciju;
e Upravna i politiCka tijela koja reguliraju rad neprofitnih organizacija;
e Drzavna tijela i organi lokalne uprave i samouprave koji financijraju projekte i/ili
djelovanje neprofitnih organizacija;
o Mediji;
e Dobavljaci proizvoda i usluga;

e Drugi vazni drustveni akteri.

Kada je rije€ o statusu ovih organizacija misli se na njihovu neprofitnost, o ¢emu je
ve¢ bilo rije€i. Naime, neprofitne organizacije usmjerene su zadovoljenju potreba i
interesa Sireg drustva. ObiljeZzava ih pri tome zabrana raspodjele viska prihoda nad
rashodima njihovim osnivacima, to jest pojedincima koji kontroliraju njihovo djelovanje.
U okviru zabrane raspodijele viSka prihoda treba se osvrnuti i na zabranu povoljnim

poreznim i zakonodavnim tretmanom.
Neki od najjednostavnijih primjera ili vrsti neprofitnih organizacija su udruge, zaklade,

fundacije, ustanove, komore, sindikati, udruge poslodavaca i sli€ni subjekti

(Ministarstvo financija, 2020).
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‘Fundacija je imovina namjenjena da u odredenom vremenskom razdoblju sluZi
ostvarivanju neke opc¢ekorisne ili dobrotvorne svrhe.”(Udruga Mi, 2020).

“‘Ustanova je pravna osoba koja se osniva za trajno obavljanje djelatnosti odgoja i
obrazovanja, znanosti, kulture, informiranja, sporta, tjelesne kulture, tehnicke kulture,
skrbi o djeci, zdrastva, socijalne skrbi, skrbi o invalidima i druge djelatnosti, ako se ne
obavljaju radi stjecanja dobiti. (Udruga Mi, 2020).

“Zaklada je imovina koja sluzi ostvarivanju neke opcekorisne ili dobrotvorne svrhe.”
One se razlikuju po razli¢itim kriterijima pa mogu biti javne ili privatne. Dijele se i
prema namijeni, nacinu financiranja, svojim programima i sliénim objektima
diverzifikacije. Jedan od oblika zakladnistva su i zaklade lokalnih zajednica Cije
djelovanje je usmjereno na poboljSanje kvalitete Zivota odredenoj lokalnoj zajednici
(Udruga Mi, 2020).

"Udruga je organizacija koju stvaraju gradani u svrhu rjeSavanja socijalnih problema u
zajednici ili zbog nekog drugog posebnog interesa. Za obavljanje predvidenih
djelatnosti oni osnivaju udrugu kao posebnu pravnu osobu, koja pripada Sirem pojmu

neprofitnih (nevladinih) organizacija “(Udruga Mi, 2020).

Pod pojmom neprofitabilnosti, kao temeljnog obiljezja ovih organizacija, izravno se
upucuje na odsustvo profita i njegove preraspodjele radi zadovoljenja osobnih

interesa. Definicija neprofitnih organizacija proizlazi upravo iz tog obiljeZja.

Usporedno s neprofitabilnoS¢éu ovih organizacija, postavlja se pitanje u svezi nacina i
izvora njihova financiranja. U praksi se one danas javljaju kao drzavne i nevladine,
odnosno privatne neprofitne organizacije. Kada je rijeC o drzavnim i vladinim
organizacijma, one su osnovane od strane drzave i javljaju se kao korisnici drzavnog

proracuna.
S druge strane, nevladine ili privatne neprofitne organizacije su organizirane

uglavhom na dobrotvornoj osnovi. One se financiraju putem donacija, dotacija,

Clanarina i drugih sli¢nih izvora i obveznici su neprofitnog raunovodstva.
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3.2. KLASIFIKACIJA NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

Neprofitne organizacije najéeS¢e se klasificiraju s obzirom na osnivaCe, a to su
vladine i nevladine, te s obzirom na podrucje djelovanja, o ¢emu je bilo rijeci. Osim
toga koriste se i ostali objekti njihove klasifikacije, kao §to su svrha i priroda djelovanja,

zakoni i propisi te sli¢no.

U nastavku se prikazuju podrucja djelovanja ovih organizacija (Slika 4.).

Slika 4. Podruéja djelovanja neprofitnih organizacija

Pravo,
zagovaranje i
politika

Socijalne
usluge

Razvoj i Kultura i
stanovanje rekreacija

Obrazovanje
i istrazivanje

Izvor: Peric, J., Jeger, M. (2016.) Poduzetnistvo neprofitnih organizacija — definicija i
specificnosti neprofitnih organizacija. URL:
http://www.efos.unios.hr/poduzetnistvo-neprofitnih-organizacija/wp-content/uploads/sites/163
/2013/04/PNO_temeljne-odrednice-NPO_280416.pdf (07.01.2020.).

Sva navedena podrucja dijele jednaka obljeZja, u kontekstu pripadajucih organizacija.
Primarno je rijeC o ciljnoj usmjerenosti, iskazu drustvenosti i slobodi djelovanja pa je

vazno obiljezje ovih organizacija i volonterstvo.
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Prema kriteriju osnivacCa, neprofitne organizacije su javne i privatne. Prema podrucju
rada, razlikuju se (Dadi¢, 2016):

e Obrazovne;

o Kulturne;

e Religiozne;

o Politicke;

e Zdravstvene;

e Dobrotvorne;

e Zastitne;

e Socijalne.

Kada je rije€ o javnoj neprofitnoj organizaciji ona se odreduje poblize i s obzirom na
izvor te nacin financiranja. U tom sli¢aju postoje proracunske (drzavna tijela, ustanove,
proracunski fondovi) i korisnice koje se neizravno financiraju iz proracuna
(gospodarske komore, turisticke zajednice, parkovi prirode). Kod rashoda
proracunskih korisnika, oni se podmiruju drzavnim proracunom i proracunima jedinica
lokalnih i regionalnih samouprava. S druge strane rashodi neprofitnih organizacija
koje se neizravno financiraju iz proraCuna podmiruju se putem donacija, dotacija,
subvencija, ¢lanarina ili iz vlastitih izvora putem ostvarenih prihoda od prodaje dobara
i usluga (Dadi¢, 2016).
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3.3. NEPROFITNE ORGANIZACIJE | SUVREMENO DRUSTVO

Znacaj neprofitnih organizacija s aspekta suvremenog drustva, kao korisnika njihovih
usluga, ocCituje se u Cinjenici da su one pruzatelji socijalnih usluga, a koje se Cesto
istiCu kao egzistencijalne usluge drustva. U okviru ove problematike Cesto se
raspravlja o u€inkovitosti nevladinih naspram vladinih neprofitnih organizacija, no rije¢

je o zasebnoj tematici, koja nije predmet istraZzivanja ovoga rada.

|z prethodnog teksta istaknuta su podrucja ili djelatnosti u kojima se javljaju neprofitne
organizacije. Vidljivo je na temelju toga kako je rije¢ o multidimenzionalnom podrucju,
koje je u sluzbi zadovoljenja egzistencijalnih i ostalih potreba stanovniStva kao neke
Sire zajednice korisnika. Nacelno, na razini neke drzave misli se na sve njezine

stanovnike ili gradane.

Kako bi se najjednostavnije doCarao znacaj ovih organizacija u suvremenom drustvu
primarno treba istaknuti kako su ove organizacije zaduzene za pruzanje zdravstvenih
i obrazovnih usluga, Sto je ujedno i osnovno pravo danasnjeg drustva, ali i njihova
potreba. Naposlijetku, treba se osvrnuti i na ostala podrucja, kao Sto su kulturne,
sportske, rekreacijske i ostale usluge, koje sve viSe prerastaju izbor ili alternativu i sve
se intenzivnije izjednaCavaju s osnovnim drustvenim uslugama i potrebama.

U kategoriju ovih usluga ubrajaju se i stanovanje te razvoj, okolis, pravo i politike te
ostale socijalne usluge. Generalizacijom je moguce utvrditi kako je rije¢ 0 svim onim
uslugama koje obiljezavaju i javljaju se kao temeljno svojstvo demokratskog,
nediskriminirajuceg, tolerantnog i solidarnog drustva, koje je uredeno na temelju

osnovnih ljudskih nacela i normi.

Najjednostavnije reCeno, sve navedene usluge egzistiraju kao osnovna prava i
potrebe ljudi diljem svijeta, a to u najboljoj mjero odrazava njihov znacaj, kao i ulogu
neprofitnih organizacija u suvremenom drustvu. U tom kontekstu treba istaknuti kako
Su upravo ove organizacije zaduzene za uredenje suvremenog drustva, organiziranje
temljnih egzistencijalnih i ostalih socijalnih usluga, za njihovo provodenje, ali i

jednakost kvalitete usluzivanja prema svim ¢lanovima nekog drustva.
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Na temelju istaknutih €injenica moze se zakljuciti kako neprofitne organizacije stvaraju
nematerijalna dobra, povecavaju drustvenu proizvodnost rada, reguliraju potraznju i
obogacuju ponudu dobara i usluga na razini nekog drustva. Njihovo socijalno
odredenje optimalni je okazatelj uloge i znaCaja ovih organizacija u suvremenom
drustvu. Pod time se misli na zadovoljenje potreba gradana i gospodarskih subjekata
od javnog interesa putem nekolicine osnovnih funkcija. To su (Ruba, 2015):

e Preventivno djelovanje u korist socijalne sigurnosti gradana;

e Postavljanje sustava drustvenih vrijednosti;

e Humanizacija odnosa u drustvu;

e Oblikovanje kreativnih drustvenih strana.

Po prirodi funkcioniranja, sve ove organizacije imaju jednaki cilj, a to je boljitak drustva.
Moguce je istaknuti kako su one usmjerene prema stvaranju kvalitetnih i Sto boljih

uvjetazivota na nekom podrucju.

3.4. MARKETING NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

Marketing neprofitnih organizacija definira se kao ,skup aktivnosti kojima se
osmisljava i pospjesSuje planiranje, provedba, distribucija i komuniciranje djelovanja
organizacija koje ostvaruju neki odredeni javni interes, ali im osnovna svrha
postojanja nije ostvarivanje profita (Peri¢, Jeger, 2013: 2).“ U danasnjici se sve ¢esce

koristi naziv suvremene koncepcije marketinga neprofitnih organizacija (Slika 5.).
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Slika 5. Suvremena koncepcija marketinga neprofitnih organizacija

T

Integrirani Orijentacija
marketing prema potrosacu
Dugoroc¢no
stvaranje
drustvene
dobrobiti

Izvor: Peri¢, J. Jeger, M. (2013.) PoduzetniStvo neprofitnih organizacija — marketing
neprofitnih organizacija. URL:
http://www.efos.unios.hr/poduzetnistvo-neprofitnih-organizacija/wp-content/uploads/sites/16 3
/2013/04/PNO _upravijanje-marketingom_190516.pdf (08.01.2020.). Str. 2.

Iz dane marketinSke koncepcije moguce je generirati odredene slicnosti marketinga
neprofitnih organizacija s op¢im odrednicama marketinga kao znanosti i poslovne
filozofije. Kao temeljna sli¢nost ili korespodentnost navodi se koriStenje marketinga u
svrhu utjecanja na necije ponasanje. U kontekstu razliCitosti treba ukazati na to da
marketing ima negativan imidZ u neprofitnim organizacijama te kako marketing
neprofitnih organizacija uvelike obiljezava ogranic¢enost ili oskudnost resursa.

Na primjeru marketinga neprofitnin organizacija govori se o usmijerenju prema
ostvarenju pozeljnih opéedrustvenih koristi. Korisnici, odnosno ciljne skupine u ovome
slu€aju su korisnici usluga, donatori, op¢a javnost, zaposlenici i volonteri. Temeljne
vrijednosti koje se snazno promoviraju i kao takve poStuju odnose se na
nestandardiziranost i netransparentnost predmeta razmjene. Da bi se proces

marketinga optimalno proveo potrebno je usvaojiti i integrirani marketing.
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Integrirani marketing podrazumijeva uskladeno djelovanje cjelokupne organizacije
prema potrosacima, korisnicima. Djeluje na dvije razine pri Cemu zajednicki trebaju
djelovati sve funkcije marketinga, a marketing treba biti koordiniran s ostalim odjelima

unutar organizacije.

Marketing neprofitnih organizacija, kao i marketing na primjeru profithog sektora,
donosi niz koristi ili pozitivnih u€inaka. Primjerice, moze se govoriti o (Peri¢, Jeger,
2013):
e Jacanju zadovoljstva korisnika;
e Razvoju dobrih odnosa sa sponzorima i donatorima Sto maksimizira donacije ili
sredstva;
e Unapredenju efikasnosti i efektivnosti u izvr§avanju misije;
e QOdredivanju organizacijskih kompetencija i pojasnjavanju dodane vrijednosti
organizacijama,;
e Sistemskom pristupu istrazivanju, postavljanju cilieva i planiranju te

izvjestavanju.

Specificnost marketinga neprofitnin organizacija oc€ituje se u obiljezjima primijenjene
marketinSke komunikacije, kao sredstva razmjene informacija, osjecaja, ideja i ostalih
objekata razmjene. Misli se na svojstva komunikacije koja se odvija izmedu

poSiljatelja, u ovome slu€aju neprofitne organizacije i primatelja ili druStva generalno.

3.5. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

Marketing neprofitnih organizacija temelji se na standardiziranim elementima
marketinSkog spleta, a misli se na proizvod, cijenu, promociju i distribuciju. Ovi
elementi znacajno se razlikuju na primjeru ovih organizacija, od elemenata na

primjeru organizacija profithog sektora.
Primjerice, u kontekstu proizvoda misli se uglavhom na usluge i to ne bilo kakve, vec
socijalne, egzistencijalne koje su usmjerene prema maksimizaciji op¢edrustvene

koristi. S gledista cijene treba istaknuti kako se brojne usluge iz njihova portfolia ne
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naplacéuju ili imaju tendenciju pristupacnosti svima, odnosno relativho niskim cijenama.
Promocija i distribucija ovise o vrsti djelatnosti u kojoj se organizacije javljaju, a istiCu

se znatnom raznolikosti.

3.5.1. OGLASAVANJE

S (gledista marketinske komunikacije neprofitnih organizacija moguce je uociti
dominaciju oglasavanja, s obzirom na uvjerenje da se na taj nacin u najvecoj mjeri
utjeCe na ponaSanje korisnika. Neprofitne organizacije, kada nastoje maksimizirati
ucCinke marketinga, €esto se odlu€uju na ulaganje u oglaSavanje. To su sve oblici
neosobnog komuniciranja putem placéenih medija pod jasno definiranim

sponzorstvom.

Mediji koji se pri tome koriste vrlo su raznoliki: (Alfirevi¢, 2013):
o Casopise i novine;
e Radio i televiziju;
e Vanjska sredstva oglasavanja;
e Razne predmete, kataloge, imenike;
e Programe;
e Internet;

e |zravnu postu.

Neprofitne organizacije u praksi koriste oglasavanje ponude ili portfolia, ali i
institucionalno oglasavanje. Ono podrazumijeva promociju neprofitne organizacije

kao cjeline.

Temeljne kategorije oglasavanja neprofitnih organizacija, koje se javljaju kao bitna
odrednica njihova marketinga su (Ruba, 2015):

¢ PolitiCko oglasavanje;

e (Oglasavanje drustvenih pitanja;

e (Oglasavanje dobrotvorstva u svrhu stjecanja donacija;

¢ Vladino oglasavanje;
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e Privatno neprofitno oglaSavanje na primjeru bolnica, fakulteta i religijskh
organizacija;

e (Oglasavanje udruzenja.

Neovisno o kojoj je kategoriji oglasavanija rijec, ciljevi su uvijek jednaki. Oni se odnose
na Zeljene rezultate, koji su uglavhom korespodentni prezentaciji na trzZistu,

informiranju korisnika, privliacenju ciljnih segmenata i slicnim ciljevima.

3.5.2. DOGADAJI

U suvremeno doba organiziranje dogadaja i stjecanje iskustva postaje sve popularniji
oblik marketinS§ke komunikacije neprofitnih organizacija. Upravo zbog toga ne cudi
Cinjenica da se na to odluCuju podjednako male i velike organizacije iz razlicitih
djelatnosti ili podru€ja poslovanja. Rije€ je o nacinu na koji se spajaju poslovanje i

uzivanje, a iz Cega proizlaze brojne koristi.

Neprofitne organizacije naklonjene su dogadajima i iskustvu s obzirom da ih
obiljiezava odredeno trajanje i mogucénosti prihoda. S obzirom na okruzenje i
atmosferu koja vlada, sudionici dogadaja ¢esto su emocionalno naklonjeni, Sto ih
potiCe na vecu povezanost s organizacijom i bolje upijanje poruka koje ona odasilje.
Ovisno o vrsti organizacije i zeljenim ciljevima organiziraju se razni oblici kao $to su
civilni dogadaji, sajmovi i festivali, sportski dogadaji, glazbeni dogadaji te mnogi drugi.
Vrlo €esto su ova dogadanja sezonskog karaktera i odvijaju se na otvorenom prostoru

s obzirom na manje troskove i pogodnosti koje donose.

NajcesSce se neprofitni dogadaji organiziraju kako bi se privukla financijska sredstva ili
se bolje informirali dionici u svezi nekih pitanja i aktualnosti. NajéeSce ovi dogadaji
uklju€uju, pored neprofitnih organizacija, vladina tijela, profithe organizacije i privatne
skupine pa se iskazuju i kao ucinkovit instrument ostvarenja i razvoja suradnje medu
ovim dionicima. Osnovni nedostatak dogadaja oc€ituje se u kompleksnosti organizacije
i provedbe (Ruba, 2015).
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3.5.3. ODNOSI S JAVNOSCU

Mediji imaju osobitu pa ¢ak i presudnu ulogu u poslovanju neprofitnih organizacija. S
obzirom na njihova obiljezja, o kojima je bilo rijeCi, treba istaknuti kako bi ove
organizacije bez medijske podrske i pomoci bile teSko poznate javnosti i daleko manje
uspje$ne u poslovanju. Komunikacija s medijima stoga se Cesto smatra jednim od

naj¢escih i najucinkovitijih oblika komunikacije neprofitnih organizacija.

Mediji i udruge gradana sastavni su dio suvremenog drustva, a usmjereni su prema
medusobnoj suradnji koja rezultira opéim drusStvenim koristima i napretkom.
Pokretanje i provedba bilo kakve inicijative uvijek je podrzana medijskom pratnjom,
neovisno o ¢emu je konkretno rijeC. lako se u praksi ova komunikacija Cini vrlo

jednostavnom, zbilja je daleko drugacija.

Dobra i uspjeSna, a time i produktivha komunikacija neprofitnih organizacija s
medijima zahtijeva opsezne pripreme, vrijeme i napore svih Clanova. Prije njezine
inicijacije strateski je znac¢ajno odrediti jasnu misiju, strateski plan i financijski okvir uz
utvrdene zadatke i oCekivane rezultate. Jednako tako, vrlo je znacajno odrediti i samu

strategiju pojavljivanja u medijima, koja mogu biti besplatna ili placena.

Pri pojavnosti neprofitne organizacije u medijima identificiraju se dva klju¢na trenutka
za nju. Primarno se misli na najavu ili poCetak djelovanja organizacije, a naposlijektu
na zavrSetak i objavu rezultata. Nacini komunikacije s medijima razmatraju se kroz
razna priop¢enja za medije, konferencije, intervjue i promotivne pakete. Smatra se

kako u danasnjici uglavnhom dominiraju priop¢enja i intervjui.

3.5.4. JAVNO ZAGOVARANJE

Sljedec¢a specificna odrednica marketinske komunikacije neprofitnih organizacija je
javno zagovaranje, a misli se na tendenciju i angazman prema promjeni individualnog
ponaSanja. Danas postoje brojni primjeri koji se mogu Koristiti za potrebe
specificiranja ove odrednice. Primjerice, to su javno zagovaranje nepusSenja, javno

zagovaranje zabrane petardi od strane udruga za zastitu zivotinja, javno zagovaranje
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protiv abortusa ili raznih oblika nasilja, javno zagovaranje u svezi odnosa spram

okoliSa (primjerice aktualna zabrana koristenja plasti¢nih vrecica u kupovini) i sli¢no.

MozZe se istaknuti da ovaj oblik marketinSkog komuniciranja ima sve veci znac¢aj na

primjeru neprofitnih organizacija, a o ¢emu svjedoc€i njegova popularnost. Zadatak ili

svrha neprofitnog javnog zagovaranja je u naravi javno obrazovanje i javni pritisak u

svezi promjene navika i potreba.

Cilina skupina pri tome su brojne skupine dionika, kao §to su zakonodavci, menadzeri,

opc¢a publika i ostali. NacCini na koje se javno zagovaranje ovih organizacija provodi

mogu se razmatrati kroz (Ruba, 2015):

Pronalazak novih pitanja;

Provodenje kampanja javnog obrazovanija;

Ohrabrivanje medija u smislu podrske;

Stvaranje laznih ili umjetno stvorenih dogadaja s ciliem skretanja pozornosti
medija;

Tiskanje knjiga;

Lobiranje u smislu unajmljivanja specijaliziranih organizacija zaduzenih za
poznavanje zakonodavaca, ¢lanova izvrsnih vlasti i drugih utjecajnih dionika;

Suradnju s obrazovnim programima i ustanovama.

Vidljivo je kako postoje brojni nacini izvedbe ove odrednice marketinga neprofitnih

organizacija. Poseban znacaj i ulogu u danas$njici ima koriStenje interneta, a u

kontekstu toga i sudjelovanje u drustvenim mrezema.
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4. DRUSTVENE MREZE KAO SUVREMENI MARKETINSKI
INSTRUMENT

Drustvene mreZe moguce je definirati na mnogo nacina. Rije¢ je o proizvodu
suvremenoga doba i intenzivne podrske informacijsko-komunikacijske tehnologije, te
posebice interneta, kao suvremenog instrumenta komunikacije. Ovaj pojam javlja se
na medunarodnoj razini, Sto ukazuje na njegovu globalnost i Siroku primjenu. RijecC je
o terminu koji ujedno uvelike obiljeZzava danasnji nacin Zivota i poslovanja globalnog,
suvremenog drustva i medunarodne ekonomije. U kontekstu ekonomije, posebnu
ulogu oc€ituje u marketingu, to¢nije marketin§koj komunikaciji organizacija ili poslovnih

subjekata.

41. POJMOVNO ODREPENJE DRUSTVENIH MREZA

Jedna od osnovnih definicija drustvenih mreza objasnjava ovaj termin kao “mreznu
stranicu na kojoj je moguce kreirati osobni profil, uredivati ga, komunicirati s ljudima
diljiem svijeta (poznanicima ili strancima), dijeliti razne sadrzaje (objave, audio i
vizialne sadrzaje), te se oglasavati u slu€aju posjedovanja tvrtke ili proizvoda/usluga
za prodaju (Ekonomski portal, n.d.)”. Ve¢ se iz danog odredenje dotiCe uloga
drustvenih mreza s glediSta marketinga ili predmetne komunikacije. Vazno je istaknuti
kako druStvene mreZe danas predstavljaju dominirajuci globalni komunikacijski

fenomen.

Popularnost drustvenih mreZa prije svega proizlazi iz druStvenosti ljudi i njihove
potrebe da komuniciraju s ostalim ¢lanovima drusStva. S obzirom na globalizaciju i
prateCe procese, ta potreba poprima globalne razmjere, pa je rijeC o globalnoj

komunikaciji i globalnom povezivanju drustava.

,Na drustvene mreZe dolazimo kako bi se zbliZili, povezali i sprijateljili s novim ljudima,
kako bi podijelili odnosno primili ili razmijenili razne informacije, jednostavno kako bi
komunicirali s ljudima na svaki moguci nacin. Glavno obiljezje svih drustvenih mreza

su univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike, kao i zajedniCki interes koji drzi
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grupe ljudi zajedno i samim time daje popularnost svim druStvenim mreZzama
danasnjice...Ve€ina korisnika sluzi se druStvenim mrezama zbog jednostavnog
druStvenog kontakta, grupiranja po interesima, dijeljenja fotografija te masovnog
komuniciranja dok nekima predstavlja odliCan poslovni potez. Drustvene mreze imaju
svoju ulogu u marketingu te sluze za web promociju i oglaSavanje koje se smatra
drustveno odgovornim i izrazito ekoloSkim jer se ne troSi papir i otpadom ne zagaduje
priroda. Zasnovane su na internetskim i pokretnim tehnologijama te se za njih
svakodnevno razvijaju nove aplikacije i dodatke za zabavu i razonodu (Grbavac,
Grbavac, 2014: 207).”

Osnovna obiljezja drustvenih mreza mogu se sistematizirati na sljedec¢i nacin
(Ekonomski portal, n.d.):

e Globalna dostupnost;

¢ Nepostojanje diskriminacije s obzirom na spol, dob, naciju i sli¢no;

e |zrazita popularnost i rast korisnika;

e Laka pristupacnost ;

e Pracenje suvremenih trendova i ukljucenost drustva u suvremena dogadanja.

Danas drustvene mreZe prerastaju nekadasnje znacenje, koje se uglavnom vezalo uz
prvotne zacCetke njihova razvoja. Danas one predstavljaju svojevrsni nacin Zivota ili

poslovanja u svijetu.

Pri definiranju drustvenih mrezZa i odredenju njihova znacaja u suvremeno doba moze
se ukratko osvrnuti na njihov povijesni razvoj, koji zapoc€inje oko 40-ih godina prosloga
stoljeca i intenzivho napreduje sve do danas. Dinamika njihova razvoja mjeri se
analizom broja drustvenih mreza koje se koriste, kao i rasta broja njihovih korisnika.
Osim toga, moguce je Korisititi se nekim kvalitativnim mjerenjima u smislu analize
izgleda i mogucnosti koje druStvene mreze danas pruzaju, kao i njihove namjene

opcenito.
Godine 1968. godine autori J. C. R. Licklider i Robert W. Taylor objavljuju esej naziva
"Racunalo kao komunikacijsko sredstvo" i time iniciraju medunarodnu raspravu i

ideologiju u svezi online komunikacije i povezivanja ljudi diljem svijeta uz pomoc¢ nje
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(Kirkpatrick, 2012). Nakon toga uslijedili su sve znacajnjiji pothvati koji su prethodili
danasnjem medunarodnom znacaju drustvenih mreza, kako u svakodnevnom Zivotu

globalnog drustva, tako i poslovanju na razini medunarodne ekonomije.

Pojava drustvenih mreza veze se uz 1997. godinu, kada je osmisljena i pokrenuta Six
Degrees drustvena mreza. Ona je imala kratak vijekt trajanja, a zasnivala se na
stvaranju osobnog profila i liste prijatelja s kojima je bilo moguc¢e komunicirati. Godine
2003. javlja se Skype, stranica koja je omogucila videopozive, a vrlo je popularna i
danas. Koristi se ne samo u privatne srhe, vec¢ i za potrebe online konferencija,

sastanaka i sli¢nih poslovnih potreba (Kirkpatrick, 2012).

Primjerice, godine 1979. pokrenut je prvi internet servis Usenet koji je omogucio
korisnicima da objave poruke u grupama koje su vezane za neke konkretne teme. Bila
je to preteCa portala kakve poznajemo danas. Nakon toga, 1985. godine pokrenuta je
takozvana elektronska oglasna plo¢a The Whole Earth Lectronic Link (Well), a dvije
godine nakon toga korisnik Wella Howarth Rheingold osmislio je naziv virtualne
zajednice koju definira kao skupinu ljudi koji se mogu i ne moraju upoznati licem u lice.
Elektronska komunikacija nakon toga se S§iri, primarno na razini naprednih
gospodarstava i drustava dillem svijeta, a naposlijetku i na razini onih ostalih
(Kirkpartic, 2012).

Jedna od najpoznatijin druStvenih mreza danasnjice, Facebook, javlja se 2004.

godine. njezin kreator je Mark Zuckerberg.

Od ostalih sli¢nih inacica treba spomenuti Twitter i Google+, Instagram, LinkedIn,
Academia.edu, Badoo, Buzznet, CafeMom, Classmates.com, Faces.com, GovLoop,
Hotlist, Kiwibox, LibraryThing, MyLife, MySpace, Netlog, Qapacity, Tagged, Wasabi i

ostale.
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4.2. DRUSTVENE MREZE DANAS

U ovome dijelu poglavlja prikazuju se odabrane drustvene mreze, Ciji se znacaj
smatra dominantnim u danasnjici, toCnije u okviru suvremenog marketinga na

medunarodnoj razini. Misli se na Facebook, Twitter i LinkedIn.

4.2.1. FACEBOOK | TWITTER

Kao Sto je vec i istaknuti, Facebook je danas najpoznatija i trenutno najuspjesSnija

drudtvena mreza. To se potvrduje primarno brojem njezinih korisnika i brojem posjeta.

Kako je i istaknuto, tvorac Facebook drustvene mreze je nekadasnji harvardski
student, a danas izvrsni programer Mark Zuckerberg. U razdoblju pojave ove
druStvene stranice on je u suradnji s cimerima pokrenuo mrezu koja je bila
namljenjena studentima njihova sveucilista. Tada nisu ni slutili koju popularnost i
uspjeh ¢e Facebook ostvariti u buduénosti. U inicijaciji ovog projekta znacajne su bile
tri Cinjenice, odnosno stabilnost i brzina mreze te zanimljivost i privlaénost uvjetovana

aplikacijama koje su u istu bile integrirane.

Danas Facebook ima dominantni polozaj u svijetu druStvenih mreza. Primarno se
koristi kao sredstvo medunarodne komunikacije, a naposlijetku sluzi i ostalim
potrebama. U privatnom kontekstu treba izdvojiti druzenje i zabavu, upoznavanje i

blize povezivanje ljudi, kao i ispunjenje slobodnog vremena.

Za potrebe ovog istrazivanja vazno je ukazati na Cinjenicu kako se Facebook danas
sve viSe Koristi i u poslovnom svijetu. Postoje brojni primjeri koji to potvrduju. Pored
online trgovina raznim dobrima treba istaknuti da danas gotovo ne postoji profitna ili

neprofitna organizacija koja nema otvoren Facebook profil.

Koristi od toga su brojne, a primarno se ova mreza koristi za prezentaciju trzistu,
informiranje, dvosmjernu komunikaciju, odnosno jednom rije€ju za promociju i
distribuciju, odnosno marketing. Medu glavnim koristima koriStenja Facebooka u

svrhu marketinga treba istaknuti jednostavnost koriStenja, Siroki obuhvat publike,

37



dvosmjernu komunikaciju s trziStem i niske ili nikakve troSkove, s obzirom da je

otvaranje profila u potpunosti besplatno.

S gledista znacaja i popularnosti Facebooka na primjeru neprofitnin organizacija,
svakako se treba osvrnuti i na novinu koju ova drusStvena mreza uvodi 2013. godine.
Misli se na uvodenje mogucnosti ili dodatne funkcije koja je posvec¢ena pomodi
neprofitnim organizacijama. ,Donate Now* tipka neprofitnim organizacijama olak8ava

prikupljanje donacija putem ove drustvene mreze.

Uz donacije, Facebook ovim putem prikuplja brojeve kreditnin kartica i druge
informacije o pla¢anju. ZahvaljujuCi tome, neprofitne organizacije danas imaju
mogucénost prikupljanja donacija od Sirokog spektra korisnika ove drusStvene mreze.
Korisnici mogu odabrati koliko novca zele donirati i zatim moraju upisati podatke za
plac¢anje (Crnoja, 2013).

Sli¢an primjer je i drustvena mreza Twitter, €iji je tvorac Jack Dorsey. Rije€ je o drugoj
po redu drustvenoj mrezi, s obzirom na njezinu medunarodnu popularnost. Prvobitan
cili u svezi njezina pokretanja odnosi se na osnivanje servisa za slobodno
komuniciranje osnivaca i njegovih kolega na poslu. Godine 2006. Sefovima tvrtke
Odeo koja se bavila telekomunikacijom i castingom ponudio je ovu drustvenu mrezu
(Igri¢, 2015).

U sljedec¢ih nekoliko godina Twitter je postao jedna od najvecih i drustveno
najutjecajnijin mreza na globalnoj razini (Igri¢, 2015). Danas se Cesto ova mreza
naziva "SMS-om interneta", a primarna joj je funkcija komuniciranje medu korisnicima.

IstiCe se jednostavnoSc¢u i brzinom, te rastom ukupnih korisnika.

4.2.2. LINKEDIN

LinkedIn zasluzuje posebno mjesto kada se raspravlja o znac€aju drustvenih mreza u

medunarodnom poslovanju. Specificnost ove mreze, u odnosu na ostale, ocituje se u

Cinjenici da je rije€ o profesionalnoj drustvenoj mrezi.
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LinkedIn takoder funkcionira na temelju otvaranja osobnog profila korisnika. Ono $to
je specificno je to Sto ona omogucuje i sljedece prednosti koristenja (Arbona, 2018):
e ,Da se svijetu korisnici predstave sa svojim iskustvom, znanjem i vjestinama,;
e Ako je osobni profil kvalitetan, svaki korisnik moze postupno izgraditi viastiti
online identitet, ali i identitet tvrtke;
e MoZe se povezati s drugim LinkedIn korisnicima, kolegama, pa i stru¢njacima;

e Moze se proSirivati znanje Citanjem strucnih ¢lanaka.”

Klju¢ne znaCajke ove drustvene mreze u kontekstu marketinga organizacija, bilo
profitnih ili neprofitnih, odrzava se kroz nacin prezentacije odnosno promocije
organizacije. LinkedIn predstavlja svaku organizaciju koja je korisnik mreze. Korisnici
LinkedIna koriste ovu drustvenu mrezu iz brojnih razloga, a nedvojbeno se naglasava
praéenje i povezivanje s drugim stru¢njacima iz njihovog podrucja rada i s drugim

organizacijama kako bi bili u toku s aktualnim novostima i dogadajima iz te branse.

Koristenje profila na ovoj stranici uvelike utjeCe na promociju i marketinSke
organizacije s obzirom na bolje online ili Google rangiranje pri pretrazivanju klju¢nih
rijeCi. Uz dijeljenje objava, pravilno optimizirana Linkedln stranica organizacije
povecCava njezinu rangiranost na internetu, a to izravno utjeCe na kvalitetu njezine

prezentacije trziStu i uopc¢e informiranost javnosti o organizaciji.

4.3. DRUSTVENE MREZE | MARKETING

Kod koristenja drustvenih mreza za potrebe marketinga govori se zapravo o internet
marketingu, koji uvelike obiljezava suvremeno doba i poslovanje. Njegova
popularnost u suvremeno doba rezultat je intenzivnog razvoja i primjene informacijske

i komunikacijske tehnologije u poslovanju.

On se moze odrediti i kao ,koriStenje interneta i drugih digitalnih tehnologija za
ostvarenje marketinskih cilieva kao podrske suvremenom marketinskom konceptu.
Internet marketinSka strategija potrebna je jer daje smjernice za postavljanje odrzivih
internet marketinskih aktivnosti poduzeca koje se integriraju s ostalim marketinskim
aktivnostima i koje podrzavaju poslovne ciljeve poduzeca (Paliaga, Mihovilovi¢, n.d.:
8).¢
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Medu najvaznije internetske usluge moguce je svrstati (Paliaga, Mihovilovi¢, n.d.):
e Drustvene mreze;
e Elektronicku postu;

e Mrezne stranice;

e Forume;
e Blogove;
e Internet;

e ElektroniCku trgovinu.

lako se internet marketing ponekad u praksi izjednaCava s elektroniCkim marketingom,
rijeC je o pojmovima koji nisu sinonimi. E-marketing ili elektronicki marketing Siri je
pojam, a definira se kao ,postignuée marketinskih cilieva kroz uporabu
informaticko-komunikacijske tehnologije. Razvija se veoma brzo, zahvaljujudi
prvenstveno velikoj brzini Sirenja interneta i razvoju informati¢ko-komunikacijske
tehnologije (Stanojevi¢, 2011: 167).”

,Uz kvalitetnu aplikaciju za pregled statistike stranice moze se dobiti segmentacija
onih koji su je pogledali po zemljama, dobnoj i spolnoj strukturi ili pak prema nekom
drugom kriteriju. Razlog njegove velike popularnosti lezi i u malim ulaganjima. Upravo
je zato posebno zanimljiv manjim poduzecima koja se ne mogu predstavljati javnosti
putem skupih promidzbi i masovnih medija (Stanojevi¢, 2011: 167).“ Dakle, pored
onoga Sto ukljuCuje internet marketing, elektroniCki marketing integrira ujedno i
upravljanje podacima o digitalnim korisnicima, te elektronsko upravljanje odnosima s

korisnicima.

Neovisno o tome da li je rijeC o internet ili elektroniCkom marketingu, oni predstavljaju
alat ili instrument unaprjedenja integrirane marketinSke komunikacije. Posebno je
znacajno ukazati na u€inke koje generiraju samo ovi instrumenti i koji ih veli€aju nad

onim standardnim.

Marketing na druStvenim mreZzama danas se prezentira kao nezaobilazni oblik

komunikacije vecine uspjesSnih organizacija. Posebno je popularan medu onim
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organizacijama Ciji su korisnici fizicCke osobe, a stoga ne ¢udi njegov znacaj na

primjeru neprofithog sektora.

.internet je najbrze rastu¢i medij ikad. Dok je televiziji trebalo 13 godina da stekne 50
milijuna korisnika, a radiju 38, internet je to uspio u samo 4 godine. Zanimljivo je da je
ljudima lakSe se odredi televizije ili primjerice radija nego interneta. Prema rezultatima
ankete koju je proveo portal Net.hr, u Hrvatskoj bi se 88% ispitanika odreklo televizije,
dok bi se interneta odreklo tek 7% ispitanika. U poCetku se internet koristio za pasivno
pregledavanje sadrzaja, bez mogucnosti povratne informacije od strane korisnika, no
stvari se mijenjaju pojavom prvih drustvenih mreza. Svojim razvojem, internet je

postao odlian alat za provodenje marketinga (Virtualna tvornica, 2018).”

Postoje brojni argumenti koji ukazuju na koristi koriStenja drustvenih mreza za potrebe
marketinga. Dijelom su one dotaknute i u prethodnom tekstu, no smatra se korisnim
detaljnije ih obraditi. Treba istaknuti da u suvremeno doba, kada bilo koja usluga ili

proizvod dospije na neko trziSte, organizacija postaje javna.

Upravo zbog navedenog, ¢ak i bez angazmana organizacije na druStvenim mrezama,
Cesto se dio njihove ponude nade na ovim stranicama, primjerice putem komentiranja
raznih oglasa. U tom se smislu iskazuje da drustvene mreze sluze razvoju svjesnosti
Sire publike o postojanju i obiljezjima neke usluge i proizvoda, neovisno da li je rijeC o

profitnoj ili neprofitnoj organizaciji.

Osnovne prednosti marketinga na drustvenim mrezama ocCituju se u sljedec¢im
argumentima (Virtualna tvornica, 2018):

e Usmena predaja — podjela iskustva korisnika pozitivno utjeCe na ostale dionike;

e Dvosmjerna komunikacija — misli se na komunikaciju u oba smjera, to jest
povratne informacije i misljenja od strane korisnika prema organizaciji;

e Relativno niski troSkovi marketinga — profili na drustvenim mrezama u
potpunosti su besplatni ili su troSkovi oglasavanja vrlo nisku, s obzirom na
obuhvat publike i troSkove oglSavanja putem drugih instrumenata;

e Brza povratna informacija;

e U kratkom roku moze se poceti komunicirati sa specificnom ciljnom poblikom;
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e Povecanje prepoznatljivost proizvoda ili marke;
e Povecanje web prometa na vlastitim stranicama i jaCanje e-trgovanija;
e Uspjesno lansiranje novih proizvoda i usluga;

e Kreiranje i provjera ideja.

Pri razradi ove vrste marketinga Cesto se raspravljalo i o viralnom marketingu (engl.
Buzz Marketing). Rije€ je o zasebnoj vrsti marketinga koju obiljezava prenoSenje
promidzbene poruke od samih korisnika. U tom smislu mogucée je govoriti 0 nizu
pozitivnih uginaka, s obzirom da ove poruke bude izrazito pozitivne emocije. Cesto se
istiCe da je u ovome slu€aju sam proizvod, osnovno usluga, sebi najbolji marketinski

alat.

U svijetu postoje brojni primjeri koji sviedoCe o iznimnom znacaju viralnog marketinga.
Primjerice, u slucaju filma ,Vjestica iz Blaira“ nekoliko je studenata glume snimilo film
strave te napravilo mrezne stranice filma. Kada su korisnici pregledali te stranice,
vijest se ubrzano proSirila medu ostatkom javnosti, Sto je dovelo do drasti¢nog

povecanja prodaje ulaznica za kino.

Sljedeci primjer je natje€aj Najbolji posao na svijetu (The best job in the world) kojeg
je raspisala turisticka zajednica Velikog koraljnog grebena u australskom
Queenslandu. U dilemi kako najbolje promovirati zemlju dosjetili su se da bi oglasi za
posao mogli generirati dobre rezultate. Objavili su oglas za posao koji je sadrzavao
opis posla u smislu vodenja foto-dnevnika, hranjenja riba i morskih kornjaca, ¢uvanja
grebena i 70 000 americkih dolara place. Vijest su prenijeli svi svjetski mediji, a na

oglas se prijavilo ¢ak 34 634 kandidata (Stanojevi¢, 2011).

Na medunarodnim specijaliziranim stranicama i struénim forumima javljaju se
uCestalo preporuke i uspjesne prakse u svezi unaprjedenja marketinga na drustvenim
mrezama. Primjerice, Enterpreneur navodi sljede¢e zakone koje u ovome slucaju
treba postivati (Virtualna tvornica, 2018):

e Zakon sluSanja — prouciti sadrzaje koje objavljuje ciljni trziSni segment, te

prepoznati Sto oni trebaju i Zele, te koje su ima navike i ostala obiljezja;
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e Zakon pozornosti — odnosi se na fokusiranu strategiju koja ima vecCe Sanse za
uspjeh;

e Zakon kvalitete — generira povratne odnose s korisnicima, te ukazuje da nije
bitan broj korisnika nego kvaliteta odnosa s njima, odnosno lojalnost
(povjerenje);

e Zakon strpljenja — uspjeh na drustvenim mreZzama zahtijeva znacajne napore i
vrijeme;

e Zakon mijeSanja — kod objave zanimljivog i kvalitethog sadrzaja te usmjerenja
na izgradnju pratitelja, dolazi do podjele tog sadrzaja, $to maksimizira
prisutnost objava;

e Zakon utjecaja — privlaenje utjecajne i kvalitetne publike;

e Zakon vrijednosti — vazno je usmijeriti fokus na zanimljiv sadrzaj koji ¢e pomodi
da se razviju veze s publikom;

e Zakon priznanja — odvijanje i razvoj komunikacije sa svim krajnjim korisnicima
ili klijentima;

e Zakon pristuaCnosti — misli se na dostupnost u svako vrijeme i na svakom
mjestu;

e Zakon reciprociteta — vazno je djelovati i kao korisnik ostalih stranica.

Treba istaknuti kako u praksi jo§ uvijek ne postoji unificirani okvir ili preporuka
marketinskih stru€njaka u svezi razvoja ucinkovitog i optimalnog marketinga na
drudtvenim mrezama. To dodatno otezava i Cinjenica kako se one dinamic¢no
mijenjaju, $to namece potrebu za kontinuitetom modificiranja i prilagodbe ovog oblika
marketinga. Sukladno tome, mozZe se istaknuti kako je jedna od preporuka
kontinuirano pratiti medunarodne trendove iz ove sfere, te nastojati odgovoriti na

trenutne i one buducée aktualnosti u svijetu virtualnog marketinga.
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5. PRIMJERI NEPROFITNIH ORGANIZACIJA NA DRUSTVENIM
MREZAMA

Profili neprofitnih organizacija na drustvenim mreZzama sve su ¢e&¢i. TeSko je pri tome
tvrditi da li su druStvene mreze popularnije na primjeru profitnog ili neprofitnog sektora.
Ono S&to je tek moguce utvrditi jest Cinjenica da se ovaj oblik marketinga sve ¢esée

primijenjuje i sve intenzivnije razvija u oba slu¢aja.

5.1. STUDIJA SLUCAJA — UDRUGA ,,NAS SAN NJIHOV OSMIJEH*

Kao i svaka druga neprofitha organizacija, udruga ,Nas san njihov osmijeh® pokretac
je brojnih drustvenih promjena, ali i promotor moralnih i etiCkih nacela te vrijednosti.
Ova je humanitarna udruga osnovana 26.03.2010. godine u cilju promicanja
humanosti, dobrote i ljubavi prema Covjeku, budenja pozitivnih vrijednosti i
povezanosti medu ljudima, usvajanja vrijednosti i navike pomaganja koje se temelji na
volonterskom djelovanju i pruZanju nesebiCne pomoéi onima kojima je pomoc¢

potrebna (Nas san njihov osmijeh, 2020).

5.1.1. OSNOVNE INFORMACIJE O UDRUZI|

Od osnivanja do danas udruga suraduje s brojnim organizacijama, udruzenjima i
gradanima diljem Hrvatske, ali i inozemstva. Poseban znacaj i uloga evidentni su u
smislu ostvaranja i razvoja suradnje te odnosa svih njezinih ¢lanova s krajnjim

korisnicima.

Temeljni ciljevi ove udruge, koji ujedno ukazuju na njezin opci drustveni znacaj i svrhu
postojanja su (Nas san njihov osmijeh, 2020):
e ,Promicanje humanosti, dobrote i Iljubavi prema Covjeku te potrebe
humanitarnog djelovanja;
e Aktivizam mladih u drustvu (poticanje volonterskog rada od samog djetinjstva);
e Volonterstvo (navika nesebi€nog pomaganja iznimno je vazna, jer kroz

pomaganje, davanje i fiziCku prisutnost donosimo radost ne samo u Zivote
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drugih ljudi, nego obogacujemo i nas vlastiti Zivot, postajemo bolji ljudi i
gradimo bolji svijet);

e Angaziranje, organiziranje i pruzanje pomoci korisnicima udruge;

e Edukacija i osvjeStavanje Sire javnosti putem medija;

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

e Senzibiliziranje javnosti te budenje svijesti u drustvu;

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

e IzvrSavanje mjesecnih akcija prikupljanja namirnica kontinuiranim djelovanjem
Clanova udruge;

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

korisnika udruge i Sire javnosti.”

Kao i ostale udruge, te sve organizacije neprofithog sektora, Udruga ,Na$ san njihov
osmijeh® izravno ovisi o donacijama. RijeC je o financijskoj pomoci pravnih i fizi¢kih
subjekata, koji dobrom voljom nastoje poduprijeti djelovanje ove udruge i na taj nacin

pomodi njezinim korisnicima.

5.1.2. MARKETING UDRUGE NA DRUSTVENIM MREZAMA

U svrhu privlaCenja Sto veceg broja donatora, ova se udruga koristi, izmedu ostaloga,
marketingom na drustvenim mrezama. Medutim, treba istaknuti da na ovome primjeru
to nije jedina njegova funkcija. Kako bi isto bilo jasnije, analiziraju se postojeci profili

ove udruge na drustvenim mreZzama.

Prije same analize profila na drustvenim mrezama, treba istaknuti da Udruga ,Na$
san njihov osmijeh®, ima razvijenu mreznu stranicu. Putem nje ona javno prezentira
osnovne informacije i profil udruge, objavljuje sve relevantne sadrzaje i informacije u
svezi njezina rada i rezultata. KoriStenjem ove stranice ostvaruje se jedan od

kontakata s dionicima (Slika 6.).
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Slika 6. Sluzbena stranica Udruge ,,Nas san njihov osmijeh“

Poéetna Movosti O nama Donatori Kontakt

Najnovije

Pula za Hrvatsku u
akeiji "SLUSAJ
g SVOJE SRCE”

15M022017

4 Eriv ém b s
oA > LR -, Rezultati akeije
£ ao: “JEDNA ZA DRUGE”
e e B — 071022017

Humanitarna udruga “Na$ San Njihov Osmijeh” osnovana je dana 26032010 godine u ciliu Humanitarna akeija "JEDNA
promicanja humanosti, dobrote i ljubavi prema fovjeku, budenja pozitivnin vrijednosti i povezanosti 7A DRUGE"

medu ljudima, usvajanja vrijednosti i navike pomaganja koje se temelji na volonterskom djelovanju i 1511172016

pruZanju nesebine pomoci onima kojima je pomo¢ potrebna.

Izvor: Nas san njihov osmijeh (2020.) O nama: URL: http://nsno.hr/o-nama/ (10.01.2019.).

Vidljivo je kako ova stranica sadrzi podatke o udruzi, novostima, donatorima i
osnovnim informacijama u svezi kontakta. Treba istaknuti kako se kontinuirano
azuriraju podaci te se javnost ovim putem informira o svim rezultatima i aktivhostima
udruge. Na taj naCin ona se promovira i jaCa svoj ugled u Siroj javnosti, a Sto generira

uspjeh, ne samo udruge, vec i njezinih korisnika.
U podnozju sluzbene mrezne stranice ove udruge nalazi se poveznica na elektronicku

postu udruge i Facebook profil. Rije€ je o instrumentima putem kojih ona unaprijeduje

marketinSku komunikaciju i strategiju nastupa (Slika 7.).
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Slika 7. Facebook profil Udruge ,,Nas san njihov osmijeh*

Z o W oI

+ Pridrufi se grupi - Vige Za objs

Udruga je osnovana u cilju promicanja
=t Igor Loparié dijeli objavu. humanosti, dobrote i ljuba... PrikaZi vize
& Juleru12:25 VRSTA GRUPE
e ) L5 el I Aol ’ . =i Opcenito
Podijelite objavu.._pricajte s iznajmljivacima..idemo zajedno Istru uciniti
bajkom za mnogu djeticu §@
MNag San Njihov Osmijeh
Juéeru 12:24
°|I. .
lako smo krenuli vec nakon proglog ljeta s popisom iznajmljivaéa za novu Pula. Croatia
sezonu, sada stiféemo maksimalno jer Zelimo &to prije sve rijediti.
Stoga, dragi nadi ..

PrikaZi viSe KREIR HOVE GRUPE
Grupe olak3avaju dijeljenje s
. - prijateljima, obitelji i
QO 13 Podijeljeno 16 puta Ry
Izvor: Facebook (2020.) Nas san njihov osmijeh. URL:

https://www.facebook.com/nassan.njihovosmijeh/ (10.01.2020.).

Kao $to je vidljivo, rije€ je o javnoj grupi, $to znaci da je omoguéeno slobodno
pristupanje ¢lanova ili korisnika istoj. Na Facebook stranici objavljene su njezine
osnovne informacije o osnivanju i radu s istaknutim logom i nazivom na samo vrhu

stranice.

U pregledu aktivnosti nalaze se sva dogadanja u svezi udruge i rezultati njezina rada,
s javno dostupnim komentarima korisnika i ¢lanova udruge. Objava sadrzaja i
komentiranje moguce je jedino nakon pridruzivanja udruzi putem ove drustvene

mreze.

Vidljivo je da se putem drustvene mreze ova udruga jacCe i uspjeSnije marketinsKki
prezentira i time utjeCe na korisnike, kojih trenutno broji 8 148. Uvidom u nedavne
aktivnosti i objavljene sadrzaje uo€eni su podaci u svezi zahtijeva korisnika, odnosno
¢lanova, bilo u smislu donacije dobara ili u smislu objave ohvala u svezi rada udruge i

postignutih rezultata.
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Stranica svjedoCi o transparentnom radu udruge, kao i azurnim c¢lanstvom, Sto
ukazuje na paznju koja se pridaje ovom obliku marketinga. Svi sadrzaji integriraju

osnovne informacije ili poruke, kao i pratece slikovne prikaze.

lako udruga nema druge profile na drugim druStvenim mrezama brojni su sadrzaiji koji

se objavljuju i na stranici You Tube (Slika 8.).

Slika 8. You Tube reportaza o Udruzi ,,Nas san njihov osmijeh*

L Najposjecenije @ Getting Started @3 YouTube I Dopuitate li da www.youtube.com 2alje obavijesti?

— °YﬂuT|,|he He Saznajte vise

Dopusti obavijesti Nikad ne dozvoli

) 000/1:54

Cetiri uspjedne godine udruge "Nas San Njihov Osmijeh"

313 pregleda * 27. o7u 2014. 2 &0 4 PODUELL  =. SPREMI

Izvor: You Tube (2014.) Cetiri uspje$ne godine udruge ,Nas san njihov osmijeh“ URL:
https.//www.youtube.com/watch?v=5ZxHncFbfGs (10.01.2020.)

Uglavnom je rije€ o reportazama ili intervjuima s dionicima u svezi napretka i razvoja
udruge, kao i postignutim rezultatima. RijeC je zapravo o dodatnom instrumentu
marketinSke promocije ove udruge, koja utje€e na bolju informiranost javnosti u svezi
njezina rada i drusStvenog znacaja, ali i na privlacenje Clanova te donatora. You Tube

drustvena stranica pri tome ima ulogu viralnog marketinskog instrumenta.
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Moze se zamijetiti izniman znaCaj marketinga ove neprofitne organizacije koji se
provodi putem druStvene mreZe Facebook. Ciljna skupina su zapravo sve skupine
drustva, koje su u mogucnosti i emocionalno otvorene pomoc¢i onima kojima je to
najpotrebnije. U buduc¢nosti se oCekuje njegovo dodatno intenziviranje te eventualna

pojavnost i na ostalim drustvenim mrezama.
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5.2. ZAKLADA ANA RUKAVINA - ZELIM ZIVOT
Svakako jedna od poznatijih zaklada u Hrvatskoj je Zaklada ,Ana Rukavina — Zelim

zivot".

5.2.1. OSNOVNI PODACI O ZAKLADI

Povijest zaklade zapoc€inje u studenom 2006. godine kada su brojni dionici diljiem
Hrvatske kako bi pomogli u ljeCenju hrvatske novinarke Ane Rukavine, u Ciju Cast
zaklada nosi i ime. Naime, ova novinarka oboljela je od leukemije te se putem
oshivanja zaklade nastojalo pomoc¢i u osiguranju lijekova i potrebnog ljeCenja. U
prvotnom razdoblju bilo je rijeCi tek o akciji, koja se kasnije formalizira osnivanjem

zaklade.

.Za vrijeme Aninog lijeCenja u Hrvatskoj nije postojao dovoljno razvijen sustav
dobrovoljnog darivanja kostane srzi. U postojeCem Hrvatskom registru dobrovoljnih
darivatelja krvotvornih mati¢nih stanica nije bio dovoljan broj darivatelja, a oni su do
poCetka akcija Zaklade Ana Rukavina uglavnom bili ¢lanovi obitelji oboljelih. Ukoliko
bolesniku koStanu srz ne moze dati netko od najblizih krvnih srodnika, darivatelj se
trazi izvan Hrvatske, a taj postupak traje i do 6 mjeseci (Zaklada Ana Rukavina —
Zelim Zivot, 2020)."

Upravo je to potaknulo dionike na promjene koje ¢e drustvu osigurati boljitak u ovim
situacijama. Tendencija je ujedno i otklanjanje poteSko¢a ulaska u registar
potencijalnih darivatelja koStane srzi. Danas je rijeC o jednostavnom procesu, koji je
potuno besplatan. Zasniva se na davanju uzorka u Zavodu za tipizaciju tkiva KBC-a
Zagreb, u jednom od 8 transfuzijskih centara ili u sklopu jedne od akcija Zaklade, ¢ime
se postaje potencijalni darivatelj koji ¢e mozZda jednom imati priliku nekome spasiti

zivot.

Osnovaci ove zaklade su ¢lanovi Anine obitelji, a posebno treba ukazati i na znacaj
Hrvatske udruge ,Leukemija i limfoni“. Udruga djeluje s ciliem pomaganja bolesnika
oboljelih od hematolosSkih bolesti, razvoja novih istrazivaCkih programa i metoda
lijeéenja, te u tu svrhu poduzima sljedec¢e aktivnosti (Zaklada Ana Rukavina — Zelim
zivot, 2020):
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e ,Organizira lijeCenje bolesnika koji boluju od leukemije, limfoma i srodnih
bolesti;

e Prikuplja donacije, te razvija i sprovodi programe pomod¢i bolesnicima Kkoji
boluju od leukemije, limfoma i srodnih bolesti;

o PotiCe nove metode lije€enja, te organizira stru¢nu i financijsku pomo¢ za te
programe;

« Podupire programe pomoci bolesnicima i njihovim obiteljima;

e Podupire istrazivacki rad na podrucju etiologije, terapije i lijeCenja leukemije,
limfoma i srodnih hematoloskih bolesti;

« Razvija programe nesrodne transplantacije kostane srzi u Republici Hrvatskoj;

« Organizira seminare i savjetovanja, te distribuira informacije s tih skupova

zdravstvenim i znanstvenim ustanovama.”

S obzirom na popularnosti i uklju€enosti hrvatskih dionika u aktivnosti i djelovanje ove
zaklade, moze se govoriti 0 njezinoj visokoj razvijenosti. Na sluzbenim stranicama
zaklade jasno su istaknute vizija i mislija poslovanja, vrijednosti i organizacijska
struktura, kao i ostale informacije o njezinu razvoju i danasnjem djelovanju na korist

hrvatskog drustva.

Vizija ove zaklade je (Zaklada Ana Rukavina — Zelim Zivot, 2020):
e Biti profesionalna i opcéeprihvaéena hrvatska humanitarna Zaklada, a time
sluziti i kao jedan od uzornih primjera;
e Stvoriti tim koji ¢e profesionalno, odgovorno i dugoro¢no provoditi sve
aktivnosti Zaklade;
e Osnivanje javne Banke krvi iz pupkovine koja ¢e dugoro¢no djelovati na

dobrobit svih gradana Republike Hrvatske.

S druge strane, misija je osigurati sustavni rad na proSirenju Hrvatskog registra
dobrovoljnih darivatelja krvotvornin mati¢nih stanica i kontinuirano provoditi
humanitarne i marketinSke aktivnosti s ciljem prikupljanja financijskih i drugih resursa
za rad i pomo¢ potrebitima. U svakodnevnom radu ova se organizacija ¢vrsto oslanja
na temeljne vrijednosti, a to su (Zaklada ,Ana Rukavina — Zelim Zivot, 2020):

e Predanost;

51



e Postenje;
e Postivanje;

e (Odgovornost u realizaciji ciljeva.

Posebnost ove organizacije oCituje se i u njezinu marketinSkom nastupu na

drustvenim mrezama. Detaljnije o tome slijedi u nastavku.

5.2.2. MARKETING ZAKLADE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Sluzbena mrezna stranica Zaklade ,Ana Rukavina — Zelim Zivot* vrlo je razvijena i
pregledna. Ona sadrzi informacije sli€ne onima na prethodnom primjeru, no uslijed

razvijenosti organizacije te su informacije znatno Sire i iscrpnije.

S obzirom na prirodu djelovanja, stranica, pored naziva i loga, naglasava crvenu boju,
kojom simbolizira ljubav i zajedniStvo, kao i boju krvi. Takoder, objavljene su brojne

fotografije Ane Rukavine i njezine obitelji.
Na sluzbenoj mreznoj stranici nalazi se poveznica na drustvene mreze na kojima se

javlja ova zaklada. To su, kao i na prethodno analiziranom primjeru Facebook i You
Tube (Slika 9.).
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Slika 9. Drustvene mreze Zaklade ,,Ana Rukavina — Zelim zivot*

‘ ZAKLADA ANA RUKAVINA [+ | o]

aklade Hematologija u Hrvatskej  Banka krvi iz pupkovine Ana Rukavina  Struéno usavriavanje  Kako mogu pomodi Cesta pitanja Novosti ==

Pratite nas
a novi Zivot LL (1)

jjanac Komané - Begié Akcije upisa po gradovima
PATE ZDRAVSTVO (2), MEDICINSKI

s Bedekovcina Bjelovar
pvnik Ane Mrcic

I Dubrava : Dubrovnik

: Dugo Selo h Gospic |

lzvor:  Zaklada Ana Rukavina (2020.) O Zakladi Ana Rukavina. URL:
https://zaklada-ana-rukavina.hr/o-zakladi-ana-rukavina/organizacijska-struktura-zaklade/
(10.01.2020.).

U kontekstu internet marketinga ove neprofitne organizacije zamijeéuje se ponovno
dominacija druStvene mreze Facebook. To ne cudi s obzirom na obiljezja i

dominantnu ulogu ove drustvene stranice, o cemu je vec bilo rijeci.

Facebook stranica ove zaklade ocijenjena je s ocjenom 4,9 od maksimalnih 5,0. Tako

su se izjasnili njezini ¢lanovi, kojih trenutno ima 41 517 (Facebook, 2020).

Vidljvo je kako je rije€ o znatno vecem broju Clanova, u odnosu na prethodnu
neprofitnu organizaciju. To je i o€ekivano s obzirom na lokalni identitet Udruge ,Nas

san njihov osmijeh®, za razliku od nacionalnog znacaja ove zaklade.
Njezin profil na Facebooku sadrzi viSe informacija i sadrzaja, u smislu fotografija,

video zapisa i ostalih sadrzaja. To potvrduje i veci obujam rada ove neprofitne

organizacije, kao i bolji angazman u marketingu putem drustvenih mreza.
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Sama koncepcija sadrzaja ove neprofitne organizacije je vrlo sliCha prethodnom
primjeru, a odnosi se na brojne komentare korisnika, razne sadrZaje u svezi dogadaja,

aktivnosti i postignutih rezultata te slicno (Slika 10.).

Slika 10. Facebook profil Zaklade ,,Ana Rukavina — Zelim zivot*

o Svidamise | X\ Prati | A4 Podijeli |« @ Po3alji poruku
i = - 2 T = oznakem “svida mi se”
Zaklada Ana

& 41777 ljudi se ovo svida

Rukavina 3 :
__ ) Preporuke i osvrti v Ovo prati 41.517 ljudi
o Preporuéuje 14 ljudi 11 Katia Eres and 3 drugih prijatelja like this or
= have checkedin
Pocetna . .
Oswrii )& dobro je ciniti dobro... : . Broj prijava: 387
Fotografije 18. prosinca 201
Videozapisi Informacije Prikai sve
P Predivne osobe koje daju sve od sebe kako bi onima koji sad prolaze n
: ajte?i period Zivota prufile na... Prikafi vize
Objave =5 ;) sl : P
; 23._\.,_;-3;32‘_1‘:? i
Dogadaji
Danas sam bio na predavanju prije poroda i receno nam je da ukoliko
Info ™ zelimo sacuvati maticne stanice ... Prikai vide
Zajednica m/ 9. veljage 2017 & Kneza Mislava 101
10000 Zagreb, Croatia
Biljeske Kako do nas?

Preporutujete li Zaklada Ana Rukavina?
W, 014812827

irajte stranicu — O —— ) ’
“ Ne (~) Odgovor najéedde slijedi unutar nekolika sati
Posalji poruku
PoGISHARE SV @ zakada-ana-rukavina.hr
dajte sve
[}

Meviadina organizacija - Medicina i zdravije -
Humanitamna erganizacija

Fotografij .
otografije () Radno vrijeme: 08:00 — 16:00

Izvor: Facebook (2020.) Zaklada Ana Rukavina. URL: https.//www.facebook.com/ZakladaAR/
(10.01.2020.).

Osim Facebook profila, ova organizacija koristi se i You Tube stranicom, kako u svrhu
informiranja javnosti, tako i u svrhu promocije same organizacije, ali i priviatenja
dionika. Dominantni uratci na ovoj stranici su dokumentarni film Ana Rukavina i video
spot. Oba biljeZze preko 1 000 pregleda, to¢nije 1 800, odnosno 1 300 (You Tube,
2020).

Dokumentarni film, u trajanju od nepunih sat vremena, prikazuje emotivnu pri€u u
svezi Ane Rukavine i samog pocCetka rada ove neprofitne organizacije. Isti se uzima
kao iscrpno sredstvo informiranja, promocije i privlaenja dionika, te moze posluziti

kao uzoran primjer ostalim neprofitnim organizacijama u Hrvatskoj i Sire.
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5.3. HRVATSKO DRUSTVO LIKOVNIH UMJETNIKA — HDLU

Sljedeci primjer je Hrvatsko drustvo likovnih umjetnika. To je nevladina, neprofitna i
nestranacka strukovna udruga Ciji su Clanovi likovni umjetnici iz razliCitih podrucja

umjetniCkih izraza i svih generacija.

5.3.1. OSNOVNI PODACI O UDRUZI

Ova je udruga je utemeljena joS 1868. godine i od tada kontinuirano djeluje. Osnovni
ciljevi i djelatnost ove organizacije su (Hrvatska udruga likovnih umjetnika, 2020):
e Poticanje suvremenog likovnog stvaralastva;
e Unapredenje i zastita slobode likovnog djelovanja;
e Organizacija izlozbi;
e Sudjelovanje u pripremama za donosenje zakona i propisa koji se odnose na
likovno stvaralastvo;

e Zastita socijalnih prava umjetnika.

Hrvatsko drustvo likovnih umjetnika svake godine organizira ili aktivnho sudjeluje u
organizaciji 40ak izlozbi u 4 razli¢ito profilirana galerijska prostora. Time djeluje u
smjeru promocije i zastupanja svih segmenata umijetniCkog izraza, od velikih
nacionalnih i medunarodnih manifestacija, do projekata u novim medijima bliskim
eksperimentu. |zlozbe su popracene predavanjima, radionicama ili prezentacijama

projekata (Hrvatsko drustvo likovnih umjetnika, 2020).

Misija ove udruge glasi: ,HDLU potiCe razvoj vizualne kulture brigom o drustvenom i
ekonomskom statusu svojih Clanova, poticanjem umjetniCkog stvaralastva te
osmisljavanjem i provodenjem dinami¢nog izloZzbenog programa i medunarodne
suradnje.“ Vizija je ,razviti se u visoko specijaliziranu i primjernu stru¢nu udrugu koja
¢e na optimalan i suvremen nacin razvijati prava i egzistencijalnu osnovu svojih
Clanova te postaviti koncepcijske i organizacijske standarde predstavljanja vizualne
umjetnosti u Republici Hrvatskoj i obnovljenom Mestrovicevom paviljonu (Hrvatsko
drustvo likovnih umjetnika, 2020).“ Osnovne vrijednosti na kojima se zasniva njezino

djelovanje su kvaliteta, otvorenost i raznovrsnost.
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5.3.2. MARKETING UDRUGE NA DRUSTVENIM MREZAMA

Snazne marketinSke aktivnosti ove udruge provode se putem njezine sluzbene

stranice, koja, uz manje prilagodbe i specificnosti, sadrzi jednake podatke kao $to je

konstatirano i na prethodnim primjerima. Najsnaznije poruke odaSilju se uz pomoc¢

video zapisa i fotografija, kojima se primarno cilja na umjetnike stru€njake i umjetnike

pocCetnike, kao i sve ostale dionike, koji su na bilo koji nain povezani i motivirani

likovnom umjetnos¢u u Hrvatskoj.

U kontekstu drustvenih mreza, ova udruga aktivna je jedino na Facebooku. Naravno,

pri tome se misli na postojanje njezina sluzbenog profila, €ija poveznica je istaknuta

na dnu sluzbene stranice (Slika 11.).

Slika 11. Facebook profil Hrvatsko drustvo likovnih umjetnika

HDLU Hrvatsko
Drustvo Likovnih
Umijetnika/Croatian
Association of
Artists

Pocetna

Info

Fotografije

Osvrii

Dogadaji

Videozapisi

Objave

Izvor:

Facebook

1 Svida mi se =\ Prati = 4 Podijeli

Fotografije @ 4,5 0d 5 - Na temelju migljenja 56 ljudi

Zajednica Pogledajte sve

1L Porovite prijatelje da oznace stranicu
oznakom "svida mi se”

e 8875 ljudi se ovo svida
v Ovo prati 9110 ljudi

©  Broj prijava: 2855

Infermacije PrikaZi sve

& Trgirtava fadizma 16
10000 Zagreb, Croatia

Kako do nas?
%, 014611818

& wwwhdluhr

(2020.) Hrvatsko drustvo likovnih umjetnika. URL.:

httos://www.facebook.com/HDLU-Hrvatsko-Drustvo-Likovnih-UmjetnikaCroatian-Association-

of-Artists-114378418595330/ (11.01.2020.).

Osim standardnih informacija i sadrzaja na sluzbenom Facebook profilu Hrvatskog

drustva likovnih umjetnika, zamjecuje se naglasak na brojnim izloZbama, skupovima i

dogadanjima ove prirode. Moze se istaknuti kako je to njihov specifi€ni marketin3ki
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instrument promocije i odnosa s korisnicima u sklopu marketinga na drustvenim

mrezama.

Izlozbe i slicha dogadanja Cesto se objavljuju i na stranici You Tube, koju prati veliki
broj posijetitelja. Materijali su uglavnom objavljeni od strane drugih dionika, izravno ili
neizravno povezanih, koji na taj nacin djeluju u kontekstu viralnog marketinga (Slika
12.).

Slika 12. Hrvatsko drustvo likovnih umjetnika — You Tube
= EBYoulube™ Pretrazivanje Q moa 0 z

Sljedece AUTOMATSKA REPRODUKCIA )

Bl Provjera investicijskog zlata
Banka Zlata

e dao ovna ni za 5000 KM
Srecko Stipovié
723 tis. pregleda

Impossible Climb - Belgium -
Andler / Schénberg
EnduroLife.com &
Recommended for you

Milanovié Zestoko izvrijedao
Karamarka!

RakijaMala
i 216 tis. pregleda

b Bl o) oo0o/10s

Tecaj pozlate: 4 - Listici pravog
zlata i pravog srebra

RINALDIN SRL

Recommended for you

Hrvatsko drustvo likevnih umjetnika (HDLU) pripremilo je premijerno predstavljanje triju izlozbi

46 pregleda = 24. sij 2019. ieo & o 4 PODUEL i SPREMI

Izvor: You Tube (2019.) Hrvatsko drustvo likovnih umjetnika (HDLU) pripremilo je premijerno
predstavijanje  triju  izlozbi. URL: https.//www.youtube.com/watch?v=20mbw9FiXM4
(11.01.2020.).

Na temelju istrazenog primjera, kao i prethodna dva, moze se zakljuciti da u domeni
elektroniCkog ili internet marketinga dominira Facebook kao drustvena mreza. Ovisno
o razini razvijenosti i zemljopisnom obuhvatu neprofithe organizacije moguce je

govoriti o razvijenosti, opseznosti i azurnosti sadrzaja na ovim drustvenim stranicama.
Na svim primjerima dominiraju uglavnom videozapisi i fotografije o radu, dostignu¢ima
i rezultatima ovih organizacija. Uz pomoc njih u najveéoj se mjeri djeluje na korisnike,

te im se tim putem odasilju upecatljive i motiviraju¢e poruke.

57


https://www.youtube.com/watch?v=2Ombw9FfXM4

U kontekstu pojavnosti ovih organizacija na drustvenoj stranici You Tube, uglavhom
se govori o viralnom marketingu, iako se €esto i ova stranica moze pojavljivati kao
instument marketinskog nastupa organizacija. U oba sluaja, na odabranim
primjerima zamijeCen je veliki broj posjeta i pratitelja, Sto ukazuje na popularnost i

znacaj predmetnih instrumenata.

Daje se takoder zakljuCiti kako sve analizirane organizacije imaju vrlo Sirok ciljni
segment, odnosno kako postoji specifi¢nost u svezi njegova odredenja. S obzirom na
prirodu njihova postojanja i poslovanja, kao i podru€ja rada, misli se uglavhom na
Citavu populaciju, kada je rije€ o humanitarnim, dobrovoljnim organizacijama. U
sluaju kada je njihovo podrucje rada neSto uze, na primjer kulturne ili vjerske
organizacije, primarno se apelira na specificnu skupinu korisnika, odnosno umijetnike,

strucnjake ili vjerske pripadnike.
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6. ZAKLJUCAK

Provedenim istrazivanjem argumentirane su i obradene osnovne razlike izmedu
profitnih i neprofitnin organizacija, kao i koncepcije marketinga koja se provodi na
njihovom primjeru. Pri tome se posebice misli na problematiku financiranja izdasnih
marketinskih aktivnosti, Sto je osobito evidentno kod neprofitnih organizacija uslijed

njihove intenzivne ovisnosti o donacijama ili dobrovoljnim financijskim pomoc¢ima.

Na primjeru neprofitnog marketinga, za razliku od konvencionalnog, dobra subjekata
su uglavnom usluge, odnosno nematerijalni objekti, a Cesto je rijeC o osnovnim
socijalnim uslugama. Jednako tako, oni su u praksi jeftini ili besplatni, a subjekti ove
vrste marketinga u znatno su manjoj mjeri autonomni kod odlucivanja, $to znaci da je
mnogo veci utjecaj njihova okruzenja na konacne poslovne i razvojne odluke. To se s
jednostavnos$éu daje potvrditi i na konkretnim primjerima, koji su obradeni u ovome

radu.

Znacaj marketinga na primjeru neprofitnih organizacija, posebice onih humanitarnih i
nevladinih, privatnih, proizlazi iz Cinjenice da one izravno i uvelike ovise upravo o
javnosti. 1z tog razloga, priroda njihova poslovanja imperativ postavlja na privlaCenje
Sire javnosti i izgradnju lojalnosti, odnosno povoljnih odnosa. Na taj nacin, one,

izmedu ostaloga osiguravaju i donacija, privliace volontere te slicno.

Vrlo je znaCajno ukazati na Cinjenicu da neprofitne organizacije zastupaju klju¢na
drudtvena pitanja. S obzirom da u suvremeno doba mediji i ostali dionici Cesto
zanemaruju vecinu takvih pitanja, drustvene mrezZe postaju alternativom i u€inkovitim
kanalom komuniciranja neprofitnih organizacija s javnosti. Rije€¢ je o njihovom

strateSkom marketinSkom instrumentu.

Glavni cilj drusStvenih mreza, na primjeru marketinga neprofitnih organizacija, je
dijeljenje sadrzaja medu korisnicima, putem €ega dolazi do informiranja javnosti o
postojanju organizacije, njezinim obiljezjima i podrucju zanimanja ili djelovanja.
KoriStenjem drustvenih mreza ove se organizacije Cesto u najvecoj mjeri usmjeravaju

na nacin ili moguénost privlacenja donacija, $to je presudno u njihovu radu. Sukladno
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tome, obveza je usmijeriti se na one sadrzaje koji ¢e generirati takav u€inak. To je

potvrdeno i analiziranim primjerima organizacija.

O tome da je relevantan sadrzaj na druStvenim mrezama neprofitnih organizacija
klju¢an za uspjeh, svjedoci primjerice Hrvatsko drustvo likovnih umjetnika. Kod ovog
subjekta zamije¢eni su specijalizirani sadrzZaji, u svezi dogadaja i izlozbi, ¢ime se

apelira na umjetnike i ostale izravno povezane dionike.

Kada je rije€ o koristi drustvenih mreza u prikupljanju financijske pomaodi ili donacija,
posebno je znacajno istaknuti Facebookovu mogucnost doniranja, koja je razvijena
2013. godine. Time je ova druStvena mreza potvrdila posebnu usmjerenost prema
ovim korisnicima, Sto dodatno intenzivira njezinu, ve¢ dominantnu, popularnost u

podrucju marketinga neprofitnih organizacija.

Kao i na primjeru profithog sektora, u neprofitnom vrijede jednaka pravila za vodenje
profila na drustvenim mrezama. Poruke su tim efektnije i upecatljivije, a ucinci jadi i
bolji, Sto su sadrzaji raznovrsniji, azurniji i bogatiji. Tendencija je informirati,
promovirati, ali i pohvaliti nastup i drusStveni znafaj organizacije. Smatra se kako
posebno znacajne ucinke generira prikazivanje postignutih rezultata i zadovoljstva
korisnika tih organizacija. To je znacajno poradi Cinjenice kako su doniranje i
pomaganje drustveno plemenite radnje koje stvaraju dobar osjecaj kod svih subjekata

koji u tome sudjeluju.

S obzirom na istrazene podatke i argumentirane zakljucke autora, u buduénosti se
oCekuje nastavak razvoja marketinga neprofitnih organizacija na drustvenim mrezama.
lako danas uvjerljivo dominira Facebook, oCekuje se postupno sve intenzivnije
koriStenje i ostalih drustvenih mreza, s obzirom na tendenciju priviacenja Sto Sire

publike.

Pored navedenoga, ocCekuje se takoder modificiranje drustvenih mreza za ove
potrebe, Sto bi moglo utjecati na vec€u ucinkovitost internet marketinga neprofitnog
sektora te potpuno okretanje istome. S obzirom na koristi koje on donosi, ta se
promjena razmatra u pozitivnom kontekstu, osobito uzimajuci u obzir €injenicu da broj

korisnika drustvenih mreza kontinuirano raste, Sto u buducnosti vodi ka Siroj publici na
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koju neprofitne organizacije utjeCu. S glediSta You Tube-a vjeruje se kako ¢e on
zadrzati svoju funkciju viralnog marketinga, Sto se takoder smatra korisnim. Razlog

tome je sama priroda ove stranice.

Drustveni marketing se percipira kao relativnho nova, suvremena poslovna filozofija ili
barem kao dio opcCe, integrirane marketinske orijentacije. Smatra se opravdanim
istaknuti kako se on javlja kao posljedica sve intenzivnije primjene suvremenih
tehnologija i naprednih tehnoloskih dostignué¢a u svakodnevnom poslovanju. Osobit
znacaj njegovoj primjeni treba traziti u internetu, kao suvremenom i sve znacajnijem
obliku komunikacije. Treba konkretizirati kako se popularnost marketinga na
drustvenim mrezama uvelike zasniva na niskim troSkovima, Sirokom obuhvatu publike,
dvosmijernoj komunikaciji i ostalim koristima. Uloga drustvenog marketinga
podjednaka je na primjeru javnog i privatnog sektora. U oba slu€aja treba ga
razmatrati kao inovativni marketinski instrument koji optimizira konacne marketinske i
ostale poslovne rezultate. Drustvene mrezZe poput Facebooka, Twittera i sl. postaju
sve popularniji nacin prezentacije poduzeca i portfolia trzistu, kao i unaprijedenja
promotivnih aktivnosti, ali i kao sredstvo distribucije. To su ujedno i dokazi sve
intenzivnije primjene ovog oblika marketinga, a nastavak takvog trenda ocekuje se i u
buducnosti, prvenstveno zbog koristi koje generira, a naposlijetku i uslijed utjecaja

medunarodnih trendova i praksi.

Pojava i ekspanzija interneta, uz snaznu podrSku tehnologije tijekom proteklih
nekoliko dekada, utjecala je na niz promjena u poslovanju, a time i onom
marketinskom. Marketing na druStvenim mrezama ima podjednaki znaCaj za javni i
privatni sektor, no vazno ga je percipirati i implementirati u kombinaciji s
tradicionalnim marketinskim instrumentima te kao alat za optimalizaciju marketinskih

rezultata.
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SAZETAK

Neprofitni marketing jedan je od oblika marketinga kao znanosti i poslovne filozofije.
Primijenjuje se na primjer neprofitnih organizacija. Osnovne razlike neprofitnog i
konvencionalnog marketinga proizlaze iz prirode poslovanja neprofitnih organizacija,
a misli se na neprofitabilnost, druStvenu usmjerenost, socijalnu osjetljivost i sli¢na

obiljezja.

S obzirom na problematiku financiranja, neprofitni marketing ima tendenciju provedbe
marketinskih aktivnosti koje ¢e generirati minimalne troSkove i rezultirati Sto
uspjesnijim rezultatima. Za neprofitne organizacije vrlo je znacajno privu¢i i motivirati
Siru javnost, s obzirom da na taj naCin osiguravaju donacije kao vrstu financijske
pomoci i volonterstva. lzvrstan instrument pri tome su drustvene mreze, koje u
suvremeno doba predstavljaju globalni komunikacijski fenomen, ali i marketinski

instrument.

Na druStvenim mreZzama neprofithe organizacije pomocu osobnih profila informiraju
javnost o svojem postojanju, ukazuju na podrucje interesa, kao i realizirane rezultate.
Tendencija je motivirati dionike na ukljuCivanje u njihov rad, bilo u obliku donacija ili
nekim drugi aktivnostima. Uzorni primjeri marketinga neprofitnih organizacija na
drudtvenim mrezama su Udruga ,Nas san njihov osmijeh®, Zaklada ,Ana Rukavina —

Zelim zivot“, kao i Hrvatsko drustvo likovnih umjetnika.

Kljucne rijeci: neprofitne organizacije, neprofitni marketing, drustvene mreze.
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SUMMARY

Nonprofit marketing is one of the numerous marketing forms in contemporary time. It
is known as a speccific science field and business philosophy, that applies to
non-profit organizations. The basic differences between non-profit and conventional
marketing are derived from the nature of the non-profit organization's business, which

refers to non-profit, social orientation, social sensitivity and similar characteristics.

Given the funding issues, nonprofit marketing tends to have proven marketing
activities that will generate minimal costs and optimaln results. For non-profit
organizations it is very important to attract and motivate the general public, as they
provide donations as a type of financial assistance and volunteerism. An excellent
instrument for that are social networks, which in modern times present global

communication phenomen, but also a market instrument.

On social networks, the non-profit organization uses personal profiles to inform the
public about its existence, indicate the interests of the area, as well as the achieved
results. The tendency is to motivate stakeholders to include in their work, attract the
donations or other benefits. Sample examples of non-profit organization marketing on
social networks are the Association "Our dream is their smile", Foundation "Ana

Rukavina - | want a life", as well as the Croatian Society of Fine Artists.

Keywords: non-profit organizations, non-profit marketing, social networks.
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