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1. Uvod

Kada se osvrnemo oko sebe i uzmemo pojedinu stvar za analizu, ta stvar je bila necija
vizija pretvorena u djelo koja je proSla proces istraZivanja, testiranja, proizvodnje sve
dok ne bi zadovoljila kriterij svrhe i zatim upotrebe. Da preciziramo, recimo ulicha
lampa, ba$ ta lampa je odabrana jer je bolja on neke druge, jer je kvalitetnija, ¢vrsca,
lakSa za transport ili mozda Cak jeftinija. Imala je svoje pozitivne strane i izborila se za
svoje mjesto. Tako danas trziSte funkcionira. U ovom suvremenom trziStu koje je
iznimno konkurentno marketinski stru¢njaci marljivo rade kako bi odbrali pravi pristup te

postigli uspjeh na tom trzistu.

Tema ovog rada je Marketingu neprofitnih organizacija. Neprofitne organizacije su
organizacije koje su osnovane s ciliem dobrovoljnog poboljSanja okoline, ekonomske
svijesti, brige i pomodi za ljude, Zivotinje i prirodu. Neprofithe organizacije za razliku od
profitnih ne ostvaruju nov€anu zaradu. U ovom radu kao primjer neprofitne organizacije
je uzeta udruga Zelena Istra. Udruga je osnovana s ciliem zastite okoliSa i prirodnih
bogatstva, a najvazniji pokreti udruge su ,Zeleni telefon“ s kojim se poti¢e gradane na
aktivnije sudjelovanje u zastiti okoliSa te nadlezne institucije na u€inkovitijem rjeSavanju
problema u okoliSu, zatim ,Gradani ureduju Pulu“ (GPU) gdje gradani daju prijedloge za

uredenje i poboljSanje dijelova grada i ekoloSka inicijativa ,Kud se moje smece mece“.

U prvom djelu rada je razrada marketinga unutar neprofitnin organizacija, zatim
usporedba s profitnim i provedba marketinga, a drugi dio je baziran na primjeni

marketinga neprofitnih organizacija na primjeru udruge Zelena Istra.



2. Osnove marketinga

Marketing se danas moZe pronaci u svemu i svugdje. UtjeCe na nas svakodnevni Zivot,
u privatnom i poslovnom smislu, jer marketing se nalazi u odjeci i obuci koju nosimo
putem marki robe, u voznji automobilom kada se ogledamo na plakate, Setnjom kroz
grad i bacanjem pogleda na izloge, pretraZivanjem internetskih stranica i svih onih

oglasa koje uoc€imo.

Marketingom se tako uoc€avaju i zatim ispunjavaju ljudske potrebe i Zelje, pa se moze
reéi da je marketing profitabilno ispunjenje potreba kupaca. S time, ,potrebe su osnovni
ljudski zahtjev. Ljudi trebaju hranu, zrak, vodu, odjeéu i sklonidte da bi preZivjeli. Ljudi
takoder imaju snaznu potrebu za razonodom, obrazovanjem u zabavom. Ove potrebe

postaju Zelje kada su usmjerene na odredene objekte koji mogu zadovoljiti potrebu.**

Ujedno, ,marketing je dinami¢no, uzbudljivo i suvremeno podrucje poslovne ekonomije
koje pocCiva na razmjeni. Razmjenu je najjednostavnije definirati kao transfer opipljivih
i/ili neopipljivih vrijednosti izmedu dviju ili viSe ukljuenih strana. Odnosno, razmjena je
proces u kojem dvije ili viSe uklju€enih strana dobrovoljno pribavljaju neke vrijednosti
jedna drugoj.“? Pa s time marketinska razmjena pociva na dva temelja, a to su da
potroSaci su potaknuti za ukljuCivanje u razmjenu potrebama i zeljama koje pokuSavaju

zadovoljiti.

No, nije potrebno samo promatrati kupce i slusati njihove potrebe i Zelje, potrebno je i
kontinuirano unapredivati svoje usluge. Benchmarking nam govori kako najbolje
usavrsiti svoju ponudu i zadrzati konkurentsku prednost. Pa tako, ,procesom
benchmarkinga se mogu procjenjivati: sposobnosti ukupnog poslovanja, primjerenost
organizacijske strukture, mjerenje visine proizvodnosti rada, potrebno vrijeme za izlazak

inovacija na trziste, te ostale sastavnice konkurentske prednosti.“3

1p. Kotler, K. L. Keller, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE, 2008., str. 24.
2 J. Previsis, D. Ozreti¢ Dosen, Marketing, Zagreb, ADVERTA, 2004., str 4.
3 ). Previsi¢, S. Bratko, Marketing, Zagreb, SINERGIJA — nakladni$tvo, 2001., str. 57-58.



2.1. Analiza snaga, slabosti, prijetnji i prilika (SWOT)

Kada je rije€ o stabilnosti i funkcionalnosti poduzeca, ona se mjeri pomocu SWOT
analize. SWOT analiza obuhvaéa klju¢ne prednosti i slabosti poduzecéa izvan tvrtke, te

prilike i opasnosti s kojima se poduzece suoCava izvan tvrtke.

SWOT analiza i se moZe primjenjivat na raznim vrstama poduzeca, na svim
organizacijskim razinama, i na proizvodu i njegovom zivotnom ciklusu. ,U marketinskoj
se literaturi najceSce spominje u obliku kratice engleskih rije€i — snage, slabosti, prilike i
prijetnje: strengths, weaknesses, opportunities, i threats (SWOT), a pod tim je imenom —

kraticom navodi i vec¢ina suvremenih domacih autora.“

2.2. Misijai vizija

Vizija i misija su dvije vazne toCke koje opisuju i karakteriziraju odredeno poduzece,
organizaciju ili udrugu. lzjava o misiji mora biti kratka, obi¢no jedna recenica koja
opisuje i vodi organizaciju i njezine ¢lanove, §to opcenito vrijedi za profitne i neprofitne
organizacije. A s druge strane, vizija je cjelovita predodzba o buducoj slici organizacije i
putovima njezinog ostvarenja. Vizija odgovara na pitanje ,Sto Zelimo postati?*, dakle $to

neka organizacija Zeli postati, odnosno Sto Zeli biti u buduénosti.

».-.Vizija je ambiciozna, ali realistiCna slika buducnosti koja se zeli ostvariti, a ukljuCuje
razmatranje nacina na koji ¢e se neprofitha organizacija uklopiti u stvaranje pozeljne
buduénosti. Pri definiranju vizije, neprofitne bi se organizacije trebale voditi sli¢nim
smjernicama, kao i u definiranju misije (izbjegavanjem preopterecenosti, nedefiniranosti

i demotivacije).”

4 ). Previsi§, D. Ozreti¢ Do$en, Marketing, Zagreb, ADVERTA, 2004., str. 352.
5 N. Alfirevi¢, Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organzacija, Zagreb, Skolska knjiga, 2013., str. 98.



2.3. Marketinski splet (4P)

Kod marketinga je bitno da marketinski struénjaci kontinuirano rade na poboljSanjima i
novitetima kako bi brze, bolje i trajnije pridobili potroSaCe. Postoje brojne odluke koje
utjeCu na oblikovanje odredene marketinske ponude, a svrstane su u Cetiri glavne grupe
pod nazivom ,Cetiri P“ a to su: proizvod, cijena, distribucija i promocija. Pomoc¢u 4P

proizvodac lak$e regulira i utje€e na kupce.

Kupci se na trziStu razlikuju prema potrebama i upravljanje marketinskim miksom za
razliite kupce nije jednostavno, pa je potrebno osmisliti odredeno kombinaciji koja
spaja sva Cetiri elementa u ponudu. Kod profitnih organizacija se ogledaju sva Cetiri

elementa, no kod neprofitnih cijene su drugacije iskazane.

,Naime, iako je jasno da bi se korist ponudena ciljanoj skupini trebala biti uskladena s
troSkovima koje korisnici zbog toga snose, oni u ovom sektoru naj¢eS¢e sami ne snose
sve troSkove za pribavljene proizvode i usluge (tj. Ne plaé¢aju punu cijenu), vec¢ to za njih
— viSe ili manje — rade sponzori, donatori, drzava i drugi koji financiraju neprofitne
organizacije. Stoga, u neprofithom sektoru, cijena sadrzava i sva ostala odricanja
korisnika, potrebna da bi se doSlo do ponudenog proizvoda (usluge), a $to se odnosi na

Zrtve koje su povezane sa psiholoSkom dobrobiti i percipiranim drustvenim poloZajem.“®

6 Ibidem, str. 152.



3. Marketing neprofitnih organizacija

Svrha marketinga, neovisno o vrsti sektora da li bio profitan ili neprofitan, usmjerena je
na kupce/korisnike i njihovo zadovoljstvo. Profithe organizacije djeluju na nacin da
prikupe €im veci broj zadovoljnih korisnika koji im omogucavaju zaradu, da te korisnike
zadrze ili ¢ak da ih jo§ s vremenom povecaju. Dok s druge strane, neprofitne
organizacije svoje interese zadovoljavaju preko potreba drustva, putem javnog interesa

i to im daje osnovnu svrhu koja nije ostvarivanje dobiti.

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

neki odredeni javni interes, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.”’

3.1. Pojam i klasifikacija neprofitnih organizacija

Kada se pita odredenu organizaciju, tvrtku ili udrugu koji je njihov osnovni cilj, na to
nece biti iznenadujuéi odgovor kada kazu da je to ostvarivanje profita ili neke vrste
zarade, jer se stvari svode na $to jeftiniju izradu/proizvodnju pa nakon toga na $to vise
mogucu i skuplju prodaju. Najvaznije kao takvo je balansiranje proizvodnje i prodaje, te
zadovoljavanje potrebe/Zelje potro$aca jer je potroSac taj koji potiCe na poboljSanja
kada proizvodi zastare ili dosade. No, nisu sve organizacije, tvrtke ili udruge s fokusom
na ostvarivanje profita. Postoje i one ,organizacije koje nastoje ostvariti neki odredeni
javni interes, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita smatraju se

,neprofitnim organizacijama*“."®

U svijetu ne postoji jedinstvena Kklasifikacija neprofitnin organizacija. lako medu
postojecim standardnim klasifikacijama postoji dosta razlika, za potrebe razmatranja
marketinga u neprofithnom sektoru moguée je neprofitne organizacije jednostavno

klasificirati na sljedeci nacin:

7 Ibidem, str. 64.
8 ). Previsi$, D. Ozreti¢ Do$en, Marketing, Zagreb, ADVERTA, 2004., str 469.



,Osnovne neprofitne organizacije/djelatnosti/aktivnosti

e humanitarne organizacije

e vjerske institucije

e znanstveno — istrazivacke institucije

e obrazovne i odgojne institucije

e institucije za zdravstvenu i socijalnu zastitu
e institucije kulture i umjetnosti

e sportske organizacije

e politicke organizacije i sindikati

e pokreti, udruzenja i ideje.“®

Da bi se lak8e razluCila razlika izmedu profitne ili neprofitne organizacije kao takve
prikazuje nam sljedeca tablica:

Tablica 1.: Karakteristike marketinSkih aktivnosti

PROFITNA ORGANIZACIJA NEPROFITNA ORGANIACIJA
MARKETINSKE AKTIVNOSTI

PRIMARNO USMJERENE | PRIMARNO SuU USMJERENE
OSTVARIVANJU PROFITA (za vlasnika) | OSTVARIVANJU POZELJNE

OPCDRUSTVENE KORISTI (za lokalnu

zajednicu, ugrozene pojedince i dr.)

CILUNE GRUPE - SUDIONICI U |CILINE GRUPE  -SUDIONICI U
PROCESU MARKETINGA SU: KUPCI, | PROCESU MARKETINGA SuU:
DOBAVLJACI, POSREDNICI, OPCA | KORISNICI, DONATORI/FINANCIJERI,
JAVNOST, ZAPOSLENI POSREDNICI I
ZAPOSLENI/VOLONTERI

VRIJEDNOSTI KOJE SU PREDMET | VRIJEDNOSTI KOJE SU PREDMET
MARKETINSKE RAMJENE SU U | MARKETINSKE RAZMJENE CESTO SU
PRAVILU STANDARDNE | | NESTANDARDNE I

9 Ibidem, str. 470.



TRANSPARENTNE (npr. proizvodi i | NETRANSPARENTNE (npr. tesko je

usluge razmjenjuju se za novac) precizno i jednostavno utvrditi Sto

razmjenjuju humanitarna organizacija i

izbjeglice)

IZVOR: J. Previsis, D. Ozreti¢ DoSen, Marketing, Zagreb, ADVERTA, 2004., str. 471.

3.1. Koristi od primjene marketinga u neprofitnim organizacijama

Primjena marketinga u neprofitnim organizacijama moze biti viSestruko korisna, no ipak

se moze izdvojiti pet osnovnih razloga ZA marketing. ,Njegovom pravilnom primjenom

omogucuje se:

1.

Identificiranje svih sudionika/ciljnih grupa u djelovanju organizacije i
utvrdivanje njihovih potreba (npr. tko su korisnici knjiznice — njihova dob, spol,
obrazovanje i koje su njihove potrebe za literaturom i ostalim sadrzajem
knjiznice).

UspjeSnije zadovoljavanje utvrdenih potreba sudionika/ciljnih grupa (npr.
knjiznica treba nabaviti dovoljan broj knjiga koje se koriste kao Skolska lektira).
Kvalitetnije osiguravanje resursa za djelovanje i osiguravanje financijske
stabilnosti (npr. prikupljanje sredstava organiziranjem dobrotvornog koncerta).
Snizavanje troSkova djelovanja (npr. snizavanjem troSkova distribucije
literature koja se besplatno dijeli korisnicima).

OsmiSljavanje programa komunikacije organizacije s okruzjem (npr.
angaziranjem marketinSke agencije koja ¢e osmisliti uspjeSnu oglasivacku

kampaniju).“10

3.2. Kome je usmjeren marketing neprofitnih organizacija

U marketinSkom procesu osim neprofitnih organizacija sudionicu su i ciljane grupe koje

usmjeravaju svoje marketinske aktivnosti, a njih mozemo svrstati u Cetiri osnovne grupe

10, previsis, . Ozreti¢ Dosen, Marketing, Zagreb, ADVERTA, 2004., str. 471.



sudionika: 1) korisnici (osnivaci i voditelji), 2) donatori (oni koji financiraju dijelove),
3)posrednici (oni pomoc¢u kojih se omogucuje ili pospjeSuje povezivanje s korisnicima i

4) zaposlenici/volonteri (oni koji djeluju u sklopu neprofitne organizacije).

Opce je jasno da marketing znaci razumijevanje kupaca/korisnika i okretanje prema
njihovim potrebama. No, ,Narver i Slater tim dimenzijama dodaju i orijentaciju prema
konkurenciji koja oznaCava razumijevanje kratkoro€nih snaga i slabosti te dugorocnih
mogucnosti od kljucnih sadrzajnih i potencijalnih konkurenata, tj. onih organizacija koje

mogu (ili bi mogle) zadovoljiti iste Zelje i potrebe korisnika/klijenata.“*!

Shapiro i Kohli sa Jaworski tvrde da ,klju¢ je uspjeha u marketingu, tj. u prikupljanju
informacija o tome Sto kupci Zele, te njihovoj ucinkovitoj podijeli unutar organizacije i
odgovaraju¢im aktivnostima koje se temeljena na tako dobivenim informacijama“'? je
prikazano u Tablici 2.:

Tablica 2: Podjela unutar organizacije i odgovarajuce aktivnosti

Shapiro lzdvaja kao nuzne pretpostavke razumijevanja korisnika i Sirenje
informacija koje se odnose na njihove potrebe do svih odjela
organizacije, koji, ujedno, trebaju suradivati i zajedniCki donositi te

koordinirati svoje odluke.

Kohli i | Smatraju da marketindki orijentirana organizacija, u profithom ili
Jaworski neprofitnom sektoru, treba aktivno sudjelovati u razumijevanju
korisnikovih sadasnjih i/ili buduéih potreba, odnosno ¢imbenika koji na
njih utjeCu (konkurencije, drzavne regulative, tehnologije itd.) te
ucinkovito prenositi te spoznaje po svim svojim odjelima i poticati ih na

sudjelovanje u aktivnostima koje vode prema zadovoljavanju izabranih

potreba ciljne korisniCke skupine.

(Izvor: N. Alfirevi¢, Osnove marketinga i menadzZmenta neprofitnih organizacija, Zagreb,
Skolska knjiga, 2013., str. 65.)

1 N. Alfirevi¢, Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organzacija, Zagreb, Skolska knjiga, 2013., str. 66.
12 |bidem, str. 65.



4. Provedba marketinga

.Provedba marketinga je proces koji pretvara marketinsSke planove u zadatke te jamci
izvrSenje tih planova kako bi se ispunili zacrtani ciljevi.“*3

.MarketinSke se aktivnosti u neprofitnim organizacijama mogu provoditi na dva nacina:

1. u sklopu planirane strategije marketinga kojom se osmiSljavaju kratkoroCne
marketinSke aktivnosti u skladu s postavljenim dugoroCnim ciljevima i
raspolozivim resursima (zaposlenicima i volonterima, financijskim sredstvima,
vremenom....)

2. kao sporadi¢ne, izdvojene i nepovezane aktivnosti usmjerene ostvarivanju
kratkoroc€nih ciljeva (to je vrlo Cest slu€aj u praksi, a moze biti rije€ o, primjerice,
prigodnoj akciji prikupljanja sredstva za korisnike, tiskovnoj konferenciji ili

angaziranju poznate estradne zvijezde za snimanje TV spota).“!4

4.1. Oblikovanje strategije

4.1.1. Analiza stanja

Oblikovanje strategije se o ituje kroz analizu stanja, analizu perspektive, kroz
utvrdivanje (preispitivanje misije), i odabir, uvodenje i primjenu strategije.

Analiza stanja dobiva se prikupljanjem podataka i informacija koje se obavlja
koriStenjem standardnih metoda za sakupljanje primarnih i sekundarnih podataka.

Da bi se stekla bolja komunikacija u organizaciji i dobio jasniji rezultat za postignuce i

uspjeh treba se razumjeti:

13 p, Kotler, K. L. Keller, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE, 2008., str. 715.
14 ], Previsi§, D. Ozreti¢ Dosen, Marketing, Zagreb, ADVERTA, 2004., str. 472.



e analiza korisnika

Analizom korisnika treba se obuhvatiti kontekst i sami korisnici. Kroz kontekst se dolazi
do razumijevanja druStvenog statusa koji se odnosi na tradicije ljudi, obicaje, kulture,
vrijednosti i norme. Kao primjer mogu se uzeti humanitarne pomodéi u islamskim

zemljama gdje korisnicima humanitarne pomoci ne uru€uju hranu koja sadrZi svinjetinu.

Zatim treba razumijeti politicCko okruzenje koje se odnosi na odnos politickih snaga,
politicke utjecaje i lobiranje. No, postoje i stvari na koje se ne moze utjecati, a njihove
posljedice navedu na razmi$ljanje i potrebno je razumijevanje, a to su elementarne
nepogode, visa sila, pa €ak i ratovi. Kao primjer toga se moze uzeti proslogodisnji pozar
koji je izbio u Amazoni i gasenje poZzara je trajalo tiednima. Dim je bio toliko jak i gust da
se mogao vidjeti ¢ak i svemira. PoZar je rezultirao nizu promjena i blokada, $to u

poslovnom svijetu, $to u vezi prirode.

S druge strane korisnike ogledamo kroz segmentaciju gdje temeljem dosad stecenih
iskustva ili novijih spoznaja moze se utvrditi koji pojedinci ili skupine jesu ili mogu biti
korisnici konkretne organizacija, nadalje kroz utvrdivanje Zelja i potreba gdje se ogleda
hitnost, razina zadovoljstva, opravdanost ili uskladenost s moguénostima, te kroz
analizu ponasanja pojedinih grupa korisnika kojima se pridaje dodatna motivacija,

zadovoljstvo ili nezadovoljstvo, ogledaju se njihovi prijedlozi i zamjerke.
e analiza donatora/financijera

,Na temelju brojnih iskustava zna€ajnih sponzora/donatora neprofitnih organizacija u
hrvatskoj (HT Mobile, AED i Zagrebacka banka.), moze se zakljuCiti da neprofitne
organizacije u svojem obracanju i odnosu sa sponzorima/donatorima naj¢esc¢e grijeSe u

sljedecem:

- imaju ozbiljne propuste u komunikaciji (nepripremljenost za sastanke, loSa
prezentacija ideja, loSe oblikovani dopisi....)
- nepotrebno ili neprimjereno lobiraju (kako bi dobili sredstva nepotrebno koriste

“veze i poznanstva®)

10



postavljaju nerealne i neutemeljene zahtjeve (npr. namjerno traze viSe nego $to
im treba kako bi se zadovoljili manjim odobrenim iznosom i sl.)

pogreSno doZivljavaju odnos sa sponzorom/donatorom (npr. ne razumiju da bi
suradnja trebala biti korisna za obje strane, a ne samo za neprofitnu
organizaciju)

neselektivno se pristupa potencijalnim sponzorima/donatorima (npr. isti dopis
upucuje se na veliki broj adresa potencijalnih sponzora, a pritom se ne vodi
ratuna o njihovim karakteristikama-svakako nije dobro na isti nacin traZiti
financijska sredstva od Ureda za udruge vlade RH, privatnog poduzeca ili
medunarodne nevladine organizacije)

pretijerano se oslanjaju na postojece sponzore/donatore (npr. postoje neprofitne
organizacije koje imaju jednog ili svega nekoliko glavnih sponzora koiji
promjenom situacije u okruzju (prestankom rata, pojavom financijskih teSkoc¢a
kod sponzora...) mogu prestati biti zainteresirani za suradnju. Ne pronadu li se
novi sponzori, moze biti doveden u pitanje ¢ak i opstanak organizacije)
nedovoljno koriste pozitivha iskustva i znanja drugih (npr. iskustva onih koji su
kod pojedinih potencijalnih sponzora/donatora ve¢ podnosili zahtjeve za dodjelu

sredstava i oni su im odobreni).“!®

Potrebno je smanijiti takve pogreske da se ne bi dogadale i s time bi odmah odnos s

donatorima/financijerima odmah bio bolji, bio bi uspjesniji. Zbog toga je potrebno

kvalitetno prikupiti op¢e informacije kako bi se lakSe odredilo tko bi mogao biti

zainteresiran za odredeni projekt i financiranje u njega.

Zatim je potrebno utvrditi osnovne odrednice svakog donatora kako bi se znalo postoji li

striktno odredeni godisnji budzet kojim se raspolaze za drustveno korisne projekte ili ce

to sve ovisiti o dobroj volji menadzZera. | kao zavrSno je potrebno oblikovati i redovito

azurirati banke podataka kako bi se uspostavila dobra i kvalitetha suradnja s

menadzerom.

15 ibidem, str. 475.
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e analiza posrednika

Kada je rije€C o posrednicima to su vazni faktori putem kojih se Siri glas i daje na
vaznosti i popularnosti neprofitnim organizacijama da se bolje probiju, bolje

funkcioniraju i vise dobiju na vaznosti i svrsi svog djelovanja ili postojanja.

Od najvaznijih posrednika koji se koriste kod neprofitnih organizacija mogu se izdvaoijiti:
mediji (prikazivanje televizijskih spotova, radijsko emitiranje, web stranice, drustvene
mreze), marketinSke agencije (osmisljavanje plakata, provodenje istraZivanja, ankete) i
utjecajni pojedinci (glumci, tv voditelji, komicari, plesaci, politicari, pjevaci...). U te
najvaznije mogu se spomenuti i ostali vazni posrednike putem kojih neprofitne
organizacije dobivaju na glasu i znacaju, a to su recimo vlasnici dvorana u kojima se

odrzavaju manifestacije, pruzatelji telekomunikacijskih usluga i drugo.
e analiza konkurencije

Kada je rije¢ o neprofitnim organizacijama i konkurenciju, tu konkurencije ne bi trebalo
biti jer ako su to sve organizacije koje rade na neprofithom djelovanju i njihov krajniji cilj
je da nude pomoc¢ u obnovi kué¢e za osobe sa slabim imovinskim stanje ili sakupljanju
donacija za teSko oboljele osobe ili pomo¢ za izgradnju sklonidta za napustene Zivotinje,
tada nema smisla smatrati neprijateljem osobu/organizaciju/udrugu koja Zeli to isto. Jer
nije vazno tko obnavlja, pomaze ili gradi nego je samo vazno da se to naprauvi.

,NO, konkurencija u neprofitnom sektoru ipak postoji i dva osnovna razloga:

a) Oskudnosti raspolozivih sredstva za drustveno korisne namjene (iz tog razloga
konkurenti mogu biti oni koji se obracaju sasvim razliCitim ciljanim grupama, npr.
udruga za zastitu ljudskih prava i ekolo§ka udruga mogu biti konkurenti u situaciji
kada se obracaju potencijalnim donatorima)

b) Cinjenice da bi nepostojanje ,supstituta“ vjerojatno dovelo do neracionalnosti u
djelovanju neprofitnih organizacija (za pretpostaviti je da bi kvaliteta programa

koji se nude korisnicima, troSenje sredstva, vremenski rokovi... bili drugaciji kada
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ne bi postojale alternativne organizacije koje se mogu obratiti korisnicima i dobiti

potporu sponzora i donatora).“16

Kako god se gleda, potrebno je malo konkurencije za bolji rad i poboljSanje, za vlastitu
nadogradnju koja samo dodatno podize, ali moze i spustiti i s time se zna da
organizacija ili udruga nije dovoljno sposobna za ovo trziSte pa treba viSe poraditi na

sebi i pravilno se orijentirati.
e analiza zaposlenika/volontera

Kada je rije€ o zaposlenju tada se neprofitne organizacije ¢esto nadu u teskoj dilemi
koga bi bilo dobro angaZirati za upravljanje organizacijom ili za planiranje oglasivacke
kompanije, jer ne mogu uzeti profesionalca jer ¢e on traZziti za to i naknadu za obavljanje
struénog posla ili kao drugu opciju imaju dobronamjernog, ali nedovoljno stru¢nog

volontera. Naravno to sve ovisi 0 situaciji, o organizaciji ili udruzi koja se vodi.

,NO, u svakom slu€aju bi neprofitha organizacija trebala svoje zaposlenike/volontere
pravilno: a) odabirati, b) obuditi, i ¢) motivirati kako bi $to uspjeSnije sudjelovali u

ostvarivanju misije i ciljeva organizacije, a da bi to mogla uciniti potrebno je analizirati:

a) potrebe organizacije za zaposlenicima/volonterima

b) spremnost organizacije za njihovo angaziranje (postoji li odgovarajuci prostor,
jesu li osigurana sredstva i oprema...),

c) potrebu razvoja pouzdane i razgranate mreze zaposlenika/volontera (treba li
postojeCe ljude obrazovati i usavrSavati, treba li postojecim zaposlenicima

osigurati odgovaraju¢e zamjene u vrijeme godi$njih odmora...).“t’

1% ibidem, str. 476.
17 ibidem, str. 476.
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4.1.2. Analiza perspektive

Kod analize perspektive potreban je dobar kut gledanja na okolinu. MozZe se ogledati

kroz analize snage, slabosti, prilika i prijetnji, a mozZe se ogledati i kroz analizu trendova.

Kada se gleda analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji ona se provodi u sklopu SWOT

analize. SWOT analiza je Siroko prihvacena i popularna analiza gdje je u velikoj mjeri

rezultat njezine jednostavnosti, njezina transparentnost i ima niske inicijalne troSkove

primjena. Primjena SWOT analize je ista u profitnom i neprofitnom sektoru, ali se ipak

mogu izdvoijiti sitne specifikacije s kojima odskacu od prvenstvene.

,Pritom je vazno poStovati ,zakonitosti“ koje proizlaze i Cetiriju kombinacija koje se

trebaju uklopiti u strategiju marketinga neprofitne organizacije:

— Maksi-maksi (snaga i prilike): maksimalizirati snage kako bi se Sto kvalitetnije

iskoristile prilike,

— Maksi-mini (snage i slabosti): maksimalizirati i iskoristiti snage kako bi se

otklonile ili umanijile prijetnje,

— Mini-maksi (slabosti i prilike): ublaziti ili otkloniti postojeée slabosti maksimalnim

— Mini-mini

koristenjem povoljnih prilika,
(slabosti i prijetnje):

prijetnje.“18

otkloniti/umanijiti

slabosti i

Tablica 3.: Moguci elementi SWOT matrice u hipotetskoj neprofitnoj organizaciji

otkloniti/umanijiti

SNAGE (S)

kvalitetno i profesionalno vodstvo
organizacije

dobra organizacija djelovanja
prilagodljivost promjenama

dobri

donatorima

odnos sa sponzorima i

SLABOSTI (W)

neodgovarajuce pracenje potreba
korisnika

neuvazavanje trendova i promjena
u okruzju
neodgovarajuca kadrovska

ekipiranost

18 ibidem, str. 477.
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zatvorena financijska konstrukcija
(projekti, standardno djelovanje u
odredenom vremenskom razdoblju
i sl.)

poZzrtvovnost i predanost
zaposlenika i volontera
prepoznatljivost za korisnike
inovativnost u kreiranju programa
dobar image u javnosti i Siroka
potpora

djelovanje poznatih osoba i javnih
aktivnosti

radnika u  sklopu

organizacije (prikupljanje
sredstava, animiranje korisnika i
dr.)

lokacija

nepridobivane medijski
eksponiranih osoba za suradnju
lo§ image u javnosti

nedovoljna upoznatost korisnika,
donatora i javnosti s postojeCim i
planiranim aktivnostima
neuskladenost pojedinih aktivnosti
nesposobnost pojedinaca unutar
organizacije za poslove koji su im
povjereni

neodgovaraju¢a primjena ukupnih
marketinskih aktivnosti
neispunjavanje misije organizacije
nezadovoljstvo

zaposlenika/volontera

PRILIKE (O)

poboljanje imagea u javnosti
kadrovske i organizacijske
promjene

novonastale okolnosti u okruzju
novi kontakti sa sponzorima,
donatorima, korisnicima i javnoScu

proSirivanje misije organizacije i

pokretanje  novih  aktivnosti i
programa
usavrSavanje zaposlenika [
volontera
poboljSavanje ukupne

gospodarske situacije u okruzju

PRIJETNJE (T)

konkurencija drugih organizacija
pri dobivanju financijske potpore
pogorSavanje ukupne gospodarske
situacije u okruzju

prestanak potrebe za djelovanjem

organizacije/pojedinih

programa/aktivnosti
negativan image sponzora,
donatora ili korisnika s kojima

organizacija suraduje

povecanje broja sli¢nih
organizacija koje su sumjerene

istim ili slicnim ciljnim grupama
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e pronalazenje ukupne gospodarske
situacije u okruzju

e pronalazenje novih korisnika

e suradnja i povezivanje s drugim

organizacijama

demografske promjene u okruzju

nenaklonjenost vladinih
vaznih institucija

i drugih

Izvor: J. Previsis, D. Ozreti¢ DoSen, Marketing, Zagreb, ADVERTA, 2004., str. 478.

Kada se gleda analiza trendova potrebno je biti u skladu s vremenom. Treba istraZiti

trenutne i buduce dogadaje i s njima poku$ati na $to bolji nacin sebi ,prisiti“ uspjeh

pravilnim istrazivanjem trziSta. ,lIstrazivanje trziSta je unaprijed osmisljen (planirani)

proces prikupljanja i analiziranja podataka, u svrhu pruzanja informacija bitnih za

donosenje (marketingkih) odluka o upravljanju marketingom.“*°

4.1.3. Utvrdivanje (preispitivanje) misije

Misijom se utvrduje razlog postojanja svake profitne i neprofithne organizacije. U

neprofitnoj organizaciji utvrdivanje ili preispitivanje misije i njezinih ciljeva ima odredene

specificnosti u odnosu na profitne organizacije. Te specificnosti se odnose na izvore

oblikovanja misije i na marketing izjave o misiji.

»1zvori oblikovanje misije neprofitnih organizacija su:

— svrha (zadovoljne Kkorisnika, sponzora/donatora, posrednika,

volontera...),

zaposlenika,

— strategija (definiranje djelatnosti: pozicioniranje, konkurentske prednosti...),

— ponaSanje (standardi pona$anja uvjetuju pretvaranje svrhe i

aktivnost),

19 ibidem, str. 81.

strategije u
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— vrijednosti (vjerovanja i moralni principi organizacije, njezina kultura i “filozofija“

koja predstavlja vrijednost pojedincima daje vrijednost onome §to rade) “?°

4.1.4. Odabir, uvodenje i primjena strategije marketinga

Kada je rije€ o odabiru, uvodeniju i primjeni strategije marketinga neprofitne organizacije
imaju viSe mogucnosti na raspolaganju kada biraju onu pravu strategiju. Pa tako, u
neprofitnim organizacijama preporuCuje se koriStenje ,pet univerzalnih kriterija pri

odabiru strateskih alternativa:

1. razmatranje scenarija ( Sto bi se moglo dogoditi kao rezultat primjene odredene
strategije),

2. mogucnosti za ostvarivanjem konkurentske prednosti (npr. mogu li se primjenom
odredene strategije osigurati konkurentske prednosti u odnosu na ostale
organizacije koje nastoje suradivati s istim donatorima ili sponzorima kao i nasa
organizacija),

3. uskladenost s temeljnom misijom i ciljevima organizacije (npr. moze li primjena
strategije ugroziti vierodostojnost organizacije i ostvarivanja njezine misije?),

4. provedivost (neprovediva izvrsna zamisao “na papiru“ jednaka je neprovedivoj
loSoj zamisli),

5. odnos s ostalim strategijama (hoce li se ugroziti ve€ postojeée strategije unutar
organizacije, ili hoce li se vlastita strategija “sukobiti“ sa strategijama donatora ili

sponzora).“?*

4.2. Podrucja primjene strategije marketinga

Neprofitne organizacija mogu provoditi svoje marketinske aktivnosti koje ne moraju biti
u sklopu ili dio strategije, ve¢ kao dodatne aktivnosti kao Sto su: prikupljanje sredstava,
organiziranje manifestacija (eventa), snizavanje troSkova djelovanjem, informiranjem

korisnika o ponudi, lobiranjem i odnosima s javnosScu.

20 ibidem, str 479.
21 ibidem, str. 480.
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Prikupljanje sredstava u neprofitnim organizacijama se moZe organizirati kao dugoro¢no
(plansko) ili kao povremeno, a to se odnosi na akcije prikupljanja sredstva za gradane,
Clanarine, posebne manifestacije (evente), redovite priloge poduzec¢a i gradana i na

velike donacija.

Organizacija i marketing posebnih manifestacija (eventa) u neprofitnim organizacijama

su sastavni dio marketindke komunikacije. ,Pritom je najvaznije:

e prikupljanje sredstava (npr. dobrotvorni koncert za nabavu opreme medicinske
ustanove),

e upoznavanje okruzja s organizacijom, aktivnostima i zainteresiranoS¢u za
zajednicu (takve manifestacije/evente organiziraju i profitni i neprofitno sektor -
tako je vecCernji list 26. prosinca 2003. organizirao besplatni blagdanski (boZic¢ni)
ru¢ak za oko 400 zagrebackih beskuénika u restoranu Gastro Globus na
Zagrebackom velesajmu gdje su ih posluZivali potpredsjednica Vlade Jadranke
Kosor, zagrebacka gradonacelnica Vlasta Pavi¢ i gradski celnici. Cilj —
senzibiliziranje javnosti za probleme onih kojima je pomo¢ najpotrebnija.)

e razvoj osnova za druge oblike prikupljanja sredstava (npr. organizirano
predstavljanje neke strukovne Skole na ZagrebaCkom velesajmu kako bi se
“pronasli“ novi sponzori i donatori Skolskih programa),

e stvaranje zajedniStva kod zaposlenika/volontera (proslave vaznih datuma,
rodendani, obljetnice....),

e iskazivanje zahvalnosti i pazZnje sponzorima, donatorima i ostalim vaznim
pojedincima i organizacijama s kojima organizacija suraduje (npr. drustvo
Crvenog kriza Zagreb i HZZTM organizirali su sve€anost povodom 50. godi$njice
darivanja krvi i dana darivatelja krvi. Sve€anost je odrzana pod pokroviteljstvom
gradskog poglavarstva grada Zagreba u petak 17. listopada 2003. godine u
kongresnoj dvorani Zagrebatkog velesajma. Podijeliene su zahvalnice
darivateljima za 50, 75, 100 i viSe puta darovanu krv, uz koktel sve€anu veceru i

prigodni program),
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e oOstalo.“??

Nadalje, lobiranje je skup aktivnosti koje neprofitne organizacije provode kako bi
utjecale na zakonodavna tijela, drzavu ili lokalnu upravu u svom vlastitom interesu ili u
interesu onih koje zagovaraju. ,U pravilu se pomaze onima koji se sami ne mogu
izborite za vlastite interese/ciljeve, a neprofitne organizacije koje ih zagovaraju podupiru
i cijene njihove ciljeve i nastojanja (npr. udruga novinara putem masovnih medija

podupire novinare izlozene fizickim napadima).?3*

,Kada je rije€ o odnosima s javnoScu tada tipiCna javnost ili javnosti za neprofitnu
organizaciju su zaposlenici, volonteri, korisnici, menadzZzment, pojedinci ili grupe ljudi €iji
stavovi ili ponasanje mogu utjecati na tu organizaciju, pa konkurenti, politiCari koji su na

lokalnoj i drzavnoj razini te sami mediji“.?

22 ibidem, str. 481.-482.
23 N, Alfirevi¢, Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organzacija, Zagreb, Skolska knjiga, 2013., str.19.
24 J, Previsi§, D. Ozreti¢ Dosen, op. cit. str. 482.
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5. Primjena marketinga neprofitnih organizacija na primjeru udruge

»Zelena Istra“

,U Hrvatskoj jo§ nema jedinstvena pravnog tretmana neprofitnih organizacija koje
pridonose javhom dobru, ve¢ se posebno odreduje status organizacija koje se bave
humanitarnim radom, vjerskih zajednica u kojima se radi na javnu dobrobit te se
razli¢itim zakonima ureduju dodjela sredstava od igara na srecu, porezna oslobodenja
za darovanja dana neprofitnim organizacijama te neke druge pravne pogodnosti.
Novost je u hrvatskoj praksi svakako kodeks pozitivne prakse, standarda i mjerila za
ostvarivanje financijske potpore programima i projektima udruga, donesen u veljaci
2007. godine, na osnovi kojeg bi se trebalo prosudivati kojim ¢e se organizacijama

pruzati potpore iz (ograni¢enih) sredstava drzavnog proracuna.“?®

5.1. Udruga Zelena Istra

Zelena lIstra je neprofitha, nevladina i nestranatka udruga, a utemeljena je 1995.
godine. Glavna misija udruge je zastita okoliSa i prirodnih bogatstva te drustvena

pravednost.

KljuCni ciljevi udruge su zastita okoliSa i prirodnih bogatstva; poticanje sudjelovanja
javnosti u procesu dono$enja odluka iz podrucja zastite okoliSa; informiranje gradana o
temama s podruCja zastite prirode i okoliSa; jaCanje uloge javnosti o ostvarivanju
ustavnog prava na zdrav okoli§; promicanje odrzivog razvoja i jaCanje organiziranog

civilnog drustva s podrucja zastite okolisa.

Svoje ciljeve ostvaruju zahvaljujuéi radu aktivista i aktivisticama te podrsci donatora, a
financije se vode u skladu s pravnim propisima RH, gdje se financijski izvjestaji
objavljuju na redovnim sjednicama od 2003. godine i mogu se pronaci i na web

stranicama od udruge ,Zelena Istra“.

25 N, Alfirevi¢, Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organzacija, Zagreb, Skolska knjiga, 2013., str. 33.
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5.2. Provedba marketinga neprofitne udruge Zelena Istra

Udruga Zelena Istra kao neprofitha organizacija svoje marketinSke aktivnosti i metode
rada provodi kroz osobni primjer, informiranje, animiranje, razne edukacije, radionice,

seminare, suradnju, lobiranje, pritisak, pruzanje malih financijskih pomoci.

5.2.1. Analiza stanja

Udruga Zelena Istra uz edukacije, javno mnijenje, pruzanje financijske pomoci i
suradnju da bi stvorila jo§ bolju komunikaciju i sebi osigurala bolje razumijevanje

organizacije i njezin cilj, jasno definira i razvija sljedece funkcije:
e analiza korisnika

Kroz analizu korisnika udruga Zelena Istra ogleda se na produktivan nacin, samosvijest
i empatiju. Za primjer toga mozemo uzeti sljedeci dogadaj. Voditelji grupe su izbacili
aukciji s ciliem svijesti prema Zzivotinja, a glavna vodilja su bile macke. Kada se
brodogradiliste Uljanik zatvorilo, macke koje su obi¢no obitavale tamo, dok su sada
napustene, bez kontrole i brige prepustene same sebi. Udruga ih je uzela pod svoje i
javno poduzele sve potrebne mjere da se macke zbrinu. Udruga je otvorila javnu aukciji
gdje su ljudi mogli uplacivati zeljene iznose, kako bi na kraju sav novac koji se prikupi
iSao na sterilizaciju macaka, kupnju materijala, placanje radova vezanih za dovrSetak
kucica i dvorista za macke, kupnju hrane, pla¢anje lijeCenja i svih ostalih veterinarskih

troSkova vezanih za Uljanikove macke.
e analiza donatora/financijera

U analizi donatora i/ili financijera odnos udruga ,Zelena Istra“ i donatora je vrlo
jednostavan i otvoren svakome na izravnu donaciju. Prvenstveno samim odlaskom na
web stranicu od udruge moze se donirati prate¢i upite koje su jasno napisane

(http://www.zelena-istra.hr).
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Osim web stranice za donacije, sama udruga organizira razne efektivne dogadaje s
ciljanim razlogom kome se donira. Pa tako 05. lipnja u Medulinu je bio obiljezen Svjetski
dan zastite okolis8a gdje je Opc¢ina Medulin u organizaciji sa udrugom ,Zelena lIstra“
odrzala TiDam — TiDas$ sajam. Sajam je funkcionirao na nacin medusobne razmjena,
gdje su posjetitelji donijeli razne odjevne predmete, modne dodatke, igracke, obucu,
nakit, knjige, ku¢ne potrepstine i ostalo sto im viSe nije bilo potrebno, i to sve zamijenili

za bilo 8to im se drugo svidjelo.
e analiza posrednika

Kod analize posrednika je vazno odabrati pravi nacin Sirenja svog glasa i svoje svijesti,
jer ne kazu uzaludno ,dobar glas daleko se Cuje“. Ne mora nuzno sve i¢i kroz medije,

kroz poznate li¢nosti, mogu i sami gradani imati velikog utjecaja.

Za primjer, 2014. godine gradani Medulina sami su putem Zelenog telefona javili udruzi
,LZelena lIstra“ nezadovoljni zbog ucrtavanja velike parkiraliSne povrSine na mjestu
morske uvale u Medulinskom zaljevu. Planom je predvideno popuno nasipavanje
postojeCe prirodne uvale Funtuna uz prevlaku prema Vizuli zbog izgradnje javnog
parkiralista na veéem dijelu i ribarske luke u manjem dijelu. Zbog nezadovoljstva
gradana za prekopavanje uvale, i samo podrucje je u strategiji odrzivog razvoja koje se
navodi kao vazno skloniSte za ptice, a preko toga se ne moze. Takav dogadaj je
pokrenuo javnu rasprava koju je vodila udruga ,Zelena Istra“ i zbog toga je bila glavni
oglaSivac i pokretac. Ljudi su prepoznali i usmijerili svoje probleme prema udruzi i s time

udruga ima njihovo povjerenje i njihovu pomo¢.

Ujedno na web stranici od udruge ,Zelena Istra“ mogu se pronaci prijedlozi za bolje
uklju€ivanje javnosti u postupke odlu€ivanje o okolisu (http://www.zelena-
istra.hr/?q=node/1812).

e analiza konkurencije

Svaka organizacija, profitha i neprofitha se susrece sa mnosStvom sebi sli¢nih
organizacija koje se zele ili se veC bore za jednako ili sli¢no, pa se s time treba izboriti

za svoj glas i svoje vodstvo.
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Udruga ,Zelena Istra® poStuje razliCitosti stavova, misli i ideja, slobodu izbora,
neovisnost organizacije u radu, javnost i demokraticna misljenja, postoji solidarnost,
odgovornost pojedinca, te se protiv rasnoj, nacionalnoj i vjerskoj diskriminaciji. Udruga
ima raznolikost i obuhvat elemenata koje su kljuéne za staloZenost i napredak same

organizacije, jer treba znati Sto se Zeli i Cemu se tezi.
e analiza zaposlenika/volontera

Kod neprofitnih organizacija vazna je volja i Zelja da se poboljSa i unaprijedi buduce
stanje svijesti, da se pravilno usmjeri Zeljena energija i znanje. Zaposlenici unutar
neprofitne organizacije mogu biti vrlo stru¢ne osobe a mogu biti i osobe koje su nove u
svijetu poboljSanja, ali s voljom i zalaganjem se moze postiéi i dosti¢i razina iskusne
osobe koja zna obucavati, voditi, motivirati ljude i voditi ih prema ostvarivanju misija i

cilieva organizacije.

U udruzi ,Zelena Istra“ zaposlenici/volonteri kroz razne edukacije, sudjelovanja, radove,
pokrete i suradnje pokazuju kako su prisutni u javnom Zzivotu osvjeScivanja,
usmjeravanja i motiviranja ljudi na zastitu okoliSa i njenih prirodnih resursa.

Primjer dobrog provodenja i motiviranja za bolje sutra je taj da udruga ,Zelena lIstra“ u
suradnji s gradom Pula i pulskim osnovnim Skolama provodi odgojno-obrazovni projekt
pod nazivom ,Reciklirajmo u Skoli“ u kojem je organizirano godisSnje prikupljanje papira,

te sada u posljednjih 6 godina je prikupljeno oko 43 tone papira.

Isto tako udruga u suradnji s gradom Pazinom i pazinskim komunalnim poduzecem
,Usluga “ je provela niz informativnih i edukativnih aktivnosti za izgradnju i koristenje
reciklaznog dvorista. Odrzano je 9 edukativnih radionica za odrasle te 2 za djecu, bio je
organiziran info dan za viSe pitanja i rjeSavanje nejasnoca, zatim su izradili letke i
plakate za reciklazno dvoriste i podijelili korisne savjete za smanjenje otpada u

kuc¢anstvu.
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5.2.2. Analiza perspektive

Analizom perspektive je potrebno odrediti dobar smjer prou¢avanja na okolinu. Udruga
Zelena lIstra se zalaze za zastitu okolisa drustvenu pravu. Zelena podrucja, zdrav okolis,
zabava, korisnost i relaksacija su glavni klju¢ koji pokre¢e ovu organizaciju. U lipnju
2020. godine udruga je dobila zeleno svijetlo za realizaciju novih planova koji se ticu
drudtvenih vrtova u okviru parcela na kojima ¢e biti individualni vrtovi. Bilo bi to mjesto
za odmor, druzenja, edukacije, pristup zdravom i samo odrzivom nacinu Zivota, jaCanju

zajednice, radu s mladima i starima, i ostalim zainteresiranim gradanima.

5.2.3. Utvrdivanje (preispitivanje misije)

Misija udruge ,Zelena Istra“ je zaStita okoliSa i prirodnih bogatstva te druStvena
pravednost. Sama djelatnost udruge se odvija kroz akcije projekte i kampanje, na

lokalnoj, nacionalno i medunarodnoj razini.

Udruga je uspostavila dobru suradnju s drugim udrugama za zastitu okoli$a iz zemlje i
inozemstva gdje su Clanica Zelenog foruma, a to su mreze koje se bave zastitom
okoliSa u RH od 2001. godine. Osim Zelenog foruma, &lanica su i mreze Zelenih
telefona, te medu inicijatorima su osnivanja Saveza udruge Rojca i Volonterskog centra

Istra.

Udruga ima razna priznanja kao $to su priznaje ministarstva zastite okoli$a, prostornog
uredenja i graditeljstva za opci doprinos zastitu okoliSu koji su dobili 2004. godine, zatim
na nacionalnom natjecaju ,Vidi web Top 100“ gdje je ocjenjena jednom od 10 najboljih
stranica u kategoriji ,Sport i zdravlje“. Nadalje udruga ima povelju Gradskog vije¢a
Grada Pule koju je dobila 2000. godine za znacajne rezultate u zastiti okolisa i stvaranju
ekoloSke svijesti grada Pule i Istre, te isto te godine priznanje ministarstva zastite
okolisa i prostornog uredenja RH za dostignuéa u zastiti okoliSa na podrucju

informiranja i obrazovanja okolisa.
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5.2.4. Odabir, uvodenje i primjena strategije marketinga

Udruga Zelena Istra ima jasno definiranu svoju svrhu i cilj, a to je zbrinjavanje okoliSa i
drusdtvena odgovornost. Ima potporu od lokalnih stanovnika, drustveno je priznata i s
time primjenjuje svoje sposobnosti i strategije. Dobivaju razne prijave i s time odmah

reagiraju.

Tako za primjer putem Zelenog telefona dobili prijavu velikog odlagaliSta otpada u
Op¢ini Svetvincenat, gdje su odmah reagirali i prijavili slu¢aj Komunalnom redarstvu.

Sam uvidaj na teren je izvrSen i sada se ¢eka Opcina SvetvinCenat za saniranje.

5.2.5. Podrucja primjene strategije marketinga

lobiranje je skup aktivnosti koje neprofitne organizacije provode kako bi utjecale na
zakonodavna tijela, drzavu ili lokalnu upravu u svom vlastitom interesu ili u interesu onih

koje zagovaraju.

Za primjer je uzet dogadaj u kojem Zelena Istra je u suradnji s Gradom Umagom i
Komunalnim poduze¢em 6. Maj u lipnju 2019. organizirala javnu akciju o osvjeScivanju
gradana o koli€ini hrane koju svakodnevno bacamo. U sklopu samog dogadaja gradani
su slobodno imali prilike vidjeti koliko se hrana baca na godisnjoj rani po jednoj osobi.
Gradani i posjetitelji su ostali zaCudeni kad su vidjeli 50 kilograma raznolikih namjernica
poslaganih na hrpu. Naime, prema podacima Europske komisije u Hrvatskoj se godiSnje
baci ¢ak 380 tisu¢a tona zdravstveno ispravne hrane od ¢ega se oko 53% odnosi na

kuc¢anstva.

Nadalje, u suradnji Centra za mirovne studije i udruge Zelena Istra, po¢etkom rujna ove
godine je odrzan seminar o odrzivom razvoju za ucitelje i uciteljice koji provode
gradanski odgoj i obrazovanje kao izvan nastavnu aktivnost. Sam seminar se provodio
u sklopu projekta ,Znanje za odrzivo djelovanje* financiranih u sklopu Svicarsko-

hrvatskog programa i Vladinog ureda za udruge.
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Isto tako, udruga je u procesu izgradnje individualnih urbanih vrtova unutar postojecih
parcela. Ideju su predali Gradu Puli, te je dobro prihvacena i s rujnom 2020. godine bi
trebala poceti sa realizacijom. Ideja je bazirana na drustvenom vrtu po odredenom
dijelovima grada, na kojima bi bili individualni vrtovi. Grupa za urbane vrtove u sklopu
Zelena Istre broji Cetrdesetak Clanova te ima puno kapaciteta za realizaciju lijepog

mjesta za odmor, druZenje i rekreaciju.

5.3. Kriti€ki osvrt na provodenje marketinga u udruzi Zelena Istra

Udruga zelena Istra kao neprofitha organizacija funkcionira sasvim dobro. Kao
organizacija su motivirani, spremni na pomo¢, suosjecajni su i korektni. Maksimalno
pridonose za$titi prirode i oCuvaniju, sluSaju potrebe javnosti i s time se vode iz dana u
dan. No, nije sve o prirodi, ima nesto i u ljudima. Udruga Cesto organizira dogadaje za
razmjenu stvari, robe za robu, zatim radionice i seminare putem koji se osvjeScuje ljude
o brizi i kontroli odlaganja otpada. Da bi se odredeni dogadaj mogao odrzati bitno
osoblje u neprofitnim organizacijama, osim zaposlenika na pozicijama, su volonteri.
Volonterski rad se u pravilu ne plaéa $to je znac¢ajan problem neprofitnih organizacija i
teSko se s time natjecati s plaéama u profitnom sektoru. Stoga, neprofitne organizacije
svoje financijske potpore osiguravao iz privatnih izvora. Udruga Zelena Istra financira se

Clanarinama, sponzorstvom i donacijama iz Istre, Hrvatske i inozemstva.

Kada je rije¢ o donacijama i financijskim pomoc¢ima, udrugu moze svatko poduprijeti i
pogurnuti uplatom donacije u njihovom uredu u Drustvenom centru Rojc ili se moze
uplatiti na zZiro raCun udruge Zelena Istra koja se nalazi na njihovoj web stranici

(https://www.zelena-istra.hr/hr/o-nama/donatori/).

Osim donacija i pomo¢i koju udruga dobiva, isto tako udruga i organizira financijske
pomoci. Nedavno tako jedna financijska pomo¢ se odnosila na zbrinjavanje Zivotinja,
toCnije napustenih macaka unutar sada zatvorenog brodogradilista Uljanik. Organizirali
su otvorenu aukciju s ciljiem da se sakupe potrebna sredstva i hrana da se macke

osigura.

26


https://www.zelena-istra.hr/hr/o-nama/donatori/

Kao neprofitna organizacija udruga Zelena Istra ima potencijal s kojim je duZzi niz godina
aktualna i azurna s vremenom i zbivanjima u okolici, i u€injeno je puno dobroga, s dosta
uspjesnih poduhvata, projekata, dogadaja. Ali, ima li prostora za jo$ napredak? Naravno
da ima, uvijek postoji. U ovom slucaju bi bio veéi fokus na ljude. Postoji puno prituzbi
koje dolaze preko ljeta udruzi u vezi problema prekomjerna buke kojom se krsi pravo na
tiho uzivanje u domu. Udruga je nemoc¢na $to se ti€e rijeSavanja takvih problema, a sve

8to moze je prenositi i Siriti vijest, te nadati se najboljem.
Kada se gleda cjelina, udruga Zelena Istra kao neprofitna organizacija funkcionira

uspjesno, vodi se glavhom misijom i ispunjava traZzene zahtjeve, te se vodi svojim

glavnim ciljem, a to je opc¢e dobro.
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6. Zakljuéak

Marketing je danas moderan alat upravljanja kupcima. Njime se zadovoljavaju potrebe i
Zelje kupaca. Do zadovoljnog kupca dug je proces od raznih analiza, proucavanja,
razrada te uspjeSnog testiranja. Svako poduzece Zeli sebi ostvariti najbolji moguci
uspjeh, a do uspjeha se dolazi kroz pribliZzavanje kupcima, a do kupaca se dolazi kroz

misiju i viziju koje opisuju i karakteriziraju odredeno poduzece.

Svako poduzece ima svoj cilj kretanja, ali nema svako ostvarivanje profita. Tu
razlikujemo profitne i neprofitne organizacije. Profitne organizacije funkcioniraju na
nacin da im je glavna svrha ostvarivanje profita i zarada, a s druge strane su neprofitne

organizacije koje ne ostvaruju profit i glavni interes im je javna dobrobit.

Za primjer neprofitne organizacije u ovom radu je izabrana udruga Zelena Istra koja se
zalaze za zastitu okoliSa i prirodnih bogatstava te drustvenu pravdu. Uspjesno djeluje
od 1995. godine i od tada razvija i Siri svoje kvalitete. Za rad neprofitnih organizacije
potrebni su i ljudski i financijski resursi. Ljudske resurse osigurava preko volonterskog
rada, koji je dobrovoljni rad bez nov€ane naknade, a financijske resurse putem donacija
i Clanarina. Udruga Zelena Istra kao neprofitha organizacije svoje marketinske napore i
aktivnosti usmjerava na razne edukacije, radionice i seminare, volontiranja, kroz javni
poziv na financijske donacije, kroz suradnju, informiranje gradana i same pozive

gradana u vezi odredenog stanja na njihov Zeleni telefon.
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Sazetak

Tema ovog rada je Marketing neprofitnih organizacija. Neprofitne organizacije su
organizacije koje nemaju profit. To su drustva slobodnih gradana s jednakim stavovima,
koja se udruZe s ciliem drustvenog napretka, poboljSanja, razvoja ili pomoci za okolinu.
U ovom radu koji obuhvaca tematiku marketinga neprofitnih organizacija, proucit ¢e se
pojam i klasifikacija neprofitnih organizacija, koje su koristi od primjene takvog
marketinga u neprofitnim organizacijama, kome je usmjeren marketing neprofitnih
organizacija. Nadalje, razradena je provedba marketinga, podrucja primjene strategija i
sama primjena neprofitnih organizacija na primjeru udruge Zelena Istra koja se zalaze
za zastitu okolida i prirodnih bogatstava. Opisano je kako udruga koristi svoje
marketinSke aktivnosti, na $to i na koga su usmjerene. U konacnici, napisan je kriti¢ki
osvrt udruge Zelena Istra gdje se diskutira ispunjava li udruga kriterije uspjesSne

neprofitne organizacije.

KLJUCNE RIJECI: marketing, neprofitne organizacije, zastita okoli$a, udruga Zelena

Istra
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Summary

The topic of this paper is Marketing of non-profit organizations. Non-profit organizations
are organizations do not receive monetary compensation. These are societies of free
citizens with the same opinions, which unite with the goal of social progress,
improvement, development or help for the environment. In this paper, which covers the
topic of marketing of non-profit organizations, will be studied the concept and
classification of non-profit organizations, then benefits from application of that marketing
in non-profit organizations, and to whom is directed the marketing of non-profit
organizations. Furthermore, it is elaborated the implementation of marketing, areas of
application of the strategy and the application of non-profit organizations on the
example of associations Zelena Istra, which is committed to the protection of the
environment and natural resources. It describes how the association uses its marketing
activities, what and to whom they are directed. In the end, it was written critical review of
the association Zelena Istra, where it is discussed does the association implement the

criteria of a successful non-profit organization.

KEY WORDS: marketing, non-profit organizations, environmental protection,

association Zelena Istra
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