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1. UVOD

Marketinska komunikacija svih organizacija danas je neophodan element
ostvarenja interaktivnin odnosa s ciljnim skupinama na trzistu. Implementacijom
marketinSke komunikacije organizacije izravno usmjeravaju protok informacija
kupcima, prenose im poruke o svojim aktivnostima, poslovnim uspjesima, ponudi
proizvoda i usluga, determiniraju svoju viziju do konacnih kupaca te time grade svoju

reputaciju u javnosti.

U suvremenoj marketinSkoj komunikaciji organizacije su sve snaZznije
usmjerene na digitalnu komunikaciju, osobito putem drustvenih mreza, jer je to
najucinkovitiji i vrlo jeftin nacin dolaska do ciljnih korisnika njihovih proizvoda i usluga.
Osim toga, informacije se ovim putem prenose velikom brzinom, a omogucen je i
dvosmjeran komunikacijski tok jer organizacije dobivaju brzo povratne informacije od

kupaca temeljem poslanih poruka.

Udruge se kategoriziraju u domenu neprofitnih organizacija kojima je cilj svojim
aktivnostima unaprijediti druStvene koristi i blagostanje lokalne ili nacionalne zajednice
u kojoj djeluju. Buduéi da udruge i njihovo poslovanje ovise o financijskim sredstvima
¢lanova, subvencijama jedinica lokalne samouprave i drugih javnih institucija te
donacija javnosti, njihov je cilj marketinSkom komunikacijom do¢i do Sto veceg broja
ciljine javnosti da bi prikupile sredstva za svoj rad i da bi mogle financirati svoje
aktivnosti. Stoga je njihov angazman na drustvenim mrezama od velikog znacaja za
ucinkovitu implementaciju svojih aktivnosti, jer ¢e na taj nacin veéi broj potencijalnih

korisnika znati za njih i imati moguénost sudjelovati u njihovu radu.

Cilj je zavrdnog rada je prikazati primjenu i uspjeh marketinSke komunikacije
udruga na druStvenim mrezama, s aplikativnim primjerom |IAESTE udruge i njihovih
aktivnosti na drustvenim mrezama. Svrha je rada ukazati na znacaj i ucinkovitost
primjene marketinSke komunikacije udruga na druStvenim mrezama i prednosti koje

one time mogu ostvariti.



IAESTE predstavlja studentsku neprofitnu organizaciju koja se bavi razmjenom
strucnih praksi u inozemstvu i omogucuje studentima stjecanje internacionalnog
poslovnog iskustva. Ova udruga u cilju dosega veceg broja studenata za razmjenu, ali
i poslodavaca u inozemstvu provodi svoje marketinske aktivnosti velikim dijelom putem
drustvenih mreza primarno iz razloga jer ve¢ina mladih danas koristi drustvene mreze,

a time je u moguénosti ostvariti snaznu marketinsku komunikaciju sa studentima

Struktura rada obuhvacéa pet zasebnih cjelina. U prvom poglavlju prikazane su
determinante marketinSke komunikacije, s njezinim alatima i strategijama primjene. U
drugom poglavlju opisana je ucinkovitost marketinske komunikacije udruga na
drustvenim mreZzama s prikazom drustvenih mreza i udruga, digitalnih tehnologija i
kompetencija komunikacije, implementacije marketinSke komunikacije na drustvenim
mrezama te komunikacije udruga na drusStvenim mrezZzama. U treCcem poglavlju
prikazana je marketinSka komunikacija udruge IAESTE, s mreZznom stranicom udruge

i prikazom njezine komunikacije na drustvenim mrezama.

U znanstvenom istrazivanju i prezentaciji rezultata istraZivanja koristene su
sljiedeée znanstvene metode: metoda analize i sinteze, induktivha i deduktivha
metoda, komparativha metoda, povijesna metoda, metoda apstrakcije i konkretizacije,

metoda deskripcije im klasifikacije te metoda ukazivanja prednosti i nedostataka.



2. DETERMINANTE MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

MarketinSka komunikacija je vazan element ostvarenja ciljeva organizacija i
uspostavljanja interaktivnu komunikacijskih odnosa s trziStem i kupcima. Pomocu
marketinSke komunikacije organizacije prenose poruke o svojim aktivnostima i
proizvodima na trziSte, obavjestavaju kupce o svojoj misiji te vrSe promotivne aktivnosti
s ciljem unapredenja svoje prodaje i privlaCenja novih potencijalnih kupaca. U ovom
Ce poglavlju biti rijeCi o teorijskim odrednicama marketinSke komunikacije te alatima i

strategijama iste.

Marketinga na druStvenim mrezama uobicajeno se koristi u poslovnoj praksi. U
njegov domet mogu se ukljuciti blogovi, druStvene mreze i mrezne zajednice kao alate

koji se koriste za izgradnju odnosa s kupcima.

2.1. Teorijsko poimanje marketinske komunikacije

2.1.1. Definiranje marketinske komunikacije

MarketinSka komunikacija moze se definirati kao ,metodologije i taktike koje su
usvojile tvrtke kako bi na jedinstven i kreativan nacin prenijele poruke svojim
postoje¢im i potencijalnim kupcima o njihovoj ponudi proizvoda i usluga®“ (Bhasin,
2021.).

Prema Kesi¢ (2003) marketinSka komunikacija podrazumijeva mehanizam
pomocu kojega ljudski odnosi egzistiraju i razvijaju se, a Cine ga svi simboli duha sa
sredstvima njihova prenoSenja u prostoru i njihova oCuvanja u vremenu. MarketinSka
komunikacija moze se definirati ,kao uporaba razli€itih komunikacijskih kanala kao Sto
su tiskani mediji, radio, televizija, e-posta, dogadaiji, broSure itd. Kako bi se ispunili
cilievi marketinga. Postoje razne metode marketinSke komunikacije medu kojima se
moze birati“ (Kesi¢, 2003.).

MarketinSka komunikacija sastoji se od dva pojma: marketing i komunikacija.
Prije nego $to se moZze shvatiti $to je marketinSka komunikacija, prvo je potrebno steci
znanje o marketingu i komunikaciji odvojeno. Marketing se sastoji od aktivnosti koje

poduzece poduzima kako bi povecéalo prodaju proizvoda. Da bi to u€inili, odluCuju se



za razne metode poput oglasavanja, poticanje prodaje, izravnim marketingom,

interaktivnim marketingom, odnosima s javno$¢u i dr.

Glavni zadatak marketinga je privuéi pozornost potencijalnih kupaca pomocu
razli€itih promotivnih tehnika. A rje€¢ni¢ko znacenje drugog pojma "komunikacija“ je €in
dijeljenja ili razmjene informacija s jednog entiteta na drugi pomoc¢u neke vrste medija
poput pisanja, govora itd. (Kraljevi¢ i Petrov, 2014.). Komunikacija moze biti izmedu
dviju strana, a moZze biti i jednostrana kada samo neprofitna organizacija Salje poruke

trzistu. Na slici 1. je prikazan makrokomunikacijski model komuniciranja.

Slika 1. Makrokomunikacijski model

% Kodiranje * * Dekodiranje %
A \\ \ / / A

Povratm B
odgovor Reakcija
) (uéinci)

lzvor: Kesi¢ T. (2003): Integrirana marketinSka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003.,
str. 46

Kao $to se vidi iz slike broj 1. proces komuniciranja ide od poSiljatelja prema
primatelju. U tom procesu vrSi se kodiranje poruke koje se Salje putem
komunikacijskog kanala, potom posiljatelj dekodira poruku i prima je te Salje povratan
odgovor primatelju. Dakle, poSiljatelj najprije oblikuje informaciju u poruku, koja se
koriStenjem medija preoblikuje u signal, a on se zatim komunikacijskim kanalom Salje
do primatelja. Za djelotvornu komunikaciju potrebno je da mediji i kanal uspje$no
prenesu poruku te da poSiljatelj i primatelj uspjeSno dekodiraju poruku. Sustav

povezuje izvor ili poSiljatelja informacije, kanal kroz koji se informacija Salje, primatelja



ili odrediSte te buku koja utjeCe na informaciju tijekom procesa prijenosa. Cilj sustava

je dostaviti Sto je moguce toc€niju i neizmijenjenu informaciju.

2.1.2. Funkcije marketin§ke komunikacije

Vaznost marketinSke komunikacije oCituje se u nekoliko vaznih elemenata.
Primarno se pomoc¢u marketinSke komunikacije treba razviti strateSka vizija poduzeca.
Prva toCka na popisu vaznosti marketinSke komunikacije je da pomaze menadzmentu
tvrtke i marketinSkim menadzerima da razviju stratesku viziju iskoriStavanja razli€itin
marketinskih prilika i platformi te da ostvaruju ciljeve iz marketinSkog plana koji €ine
tvrtku smislom za nove i inovativhe metode za promociju ponude kupcima. To Cini

organizaciju prepoznatljivu na trzistu.

Poduzeca u primjeni marketindke komunikacije trebaju stvoriti svijest o marki.
Koncept markiranja u potpunosti je povezan s promicanjem ciljeva i vizije marke i tvrtke
u cjelini, ali vaznosti marketinske komunikacije pomaze u stvaranju i pruzanju
potrebnog zamaha svijesti o marki na neizravan nacin. Strategija i kreativha umjetnicka
djela marketinSke komunikacije zapocinju iskoriStavanjem snazne ostavstine marke
praéene znaCajkama i jedinstvenim prodajnim prijedlozima proizvoda i usluga (Dvorski,
2005.).

MarketinSka komunikacija izrazava konkurentsku prednost poduzeca. PreviSe
je marki na trzistu koji nude sli¢nu liniju proizvoda i usluga, pruzajuci kupcima priliéno
mnogo mogucnosti i alternativa za odabir, a kupci Cesto traZe proizvode i usluge koje
nude konkurenti. Dakle, razumijevanje vaznosti marketinSke komunikacije pomaze
tvrtki da promovira svoju ponudu na jedinstven i inovativan nacin odabirom razli€itin
marketinskih i medijskih kanala kao $to su tiskani oglasi, televizijski oglasi, radio
spotovi i dr. (Kraljevi¢ i Petrov, 2014.). Ona ostalima omogucuje prikazivanje znacajki
i prirode ponude u pozitivnom svjetlu pridonoseci konkurentnosti ponude i privlaenju

kupaca.

MarketinSka komunikacija njeguje dobru volju poduzeéa. Vaznost marketinSke
komunikacije se ogleda u Cinjenici da pomaze tvrtki da njeguje dobru volju na trzistu,
jer kad je komunikacijska strategija dosljedna i kontinuirana, aspekt povjerenja se
ugraduje u svijest postojecih i buducih kupaca jer neprestano svijedo¢e komunikaciji i

porukama tvrtke i njenih ponuda i daje im perspektivu da je tvrtka istinska i autenti¢na
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u svojoj ponudi. MarketinSka komunikacija takoder ukljuCuje sudjelovanje u raznim
aktivnostima povezanim s druStveno odgovornim poslovanjem i u korist drustva koje

pomaze tvrtki da zapovijeda dobrom voljom od svojih pokrovitelja i dionika.

2.1.3. Funkcije trziSne komunikacije

Pomoc¢u marketinske komunikacije se privlace potencijalni kupci te takoder i oni
koji mogu postati zaposlenici organizacije. lzvorna i inovativna strategija marketinske
komunikacije i razmjene poruka ne samo da privlaci novi skup kupaca, vec priviaci i

talentirane djelatnike za tvrtku. (Kraljevic¢ i Perkov, 2014.).

MarketinSka komunikacija privlaci i investitore da ulazu u poduzecée. Vaznost
marketinske komunikacije, jo$ jedna korist za tvrtku je ta $to ona ukazuje zajednici
investitora o snagama, temeljnim vrijednostima, osnovama, Vviziji, pristupu i ciljevima
tvrtke, zajedno s konkurentnim prednostima, jedinstvene prodajne prijedloge te
znacajke i atribute proizvoda i usluga ponudenih na ciljnom trziStu. A nakon Sto su
investitori zadovoljni vrijednostima i ciljevima tvrtke, spremni su ulagati u tvrtku i to
pomaze menadZzmentu u postizanju njihovih financijskih ciljeva koji ¢e dodatno dati

poticaj poslovaniju i rezultirati veCom prodajom i viSom dobit.

Ako poduzece ucinkovito primjenjuje marketinSku komunikaciju, ono si time
povecava dobit. Kako veliko pravilo poslovne strategije kaze da marketinski i prodajni
odjeli djeluju kao okosnica i kad se oboje udruze, dobit tvrtke je na vrhu zbog povecane
prodaje i trziSnog udjela u usporedbi konkurentima na trziStu jer je marketinSka
komunikacija strateSke, inovativne i kreativne prirode te je dobro uskladena sa

ukupnim poslovnim ciljevima tvrtke.

Kako bi privukli novi skup kupaca i dugoro¢no zadrzali postojece, vazno je da
marketinSka komunikacija bude transparentna, dosljedna, jasna, izravna i pomaze u
rieSavanju problema kupaca. A kad uprava tvrtke i marketinski odjel pravilno shvate
vaznost marketinske komunikacije, automatski se poboljSava komunikacija s kupcima

i njihova razina povjerenja u marku i njenu ponudu.



2.2. Oblici marketinske komunikacije

Cesto spominjan kao sredi$nji oblik marketinske komunikacije je oglasavanje.
Medutim, za povecanje prodaje, kao i za povecanje udjela marke i kupaca, nije najvise
vazan element marketinSke komunikacije. Splet marketin§kih komunikacija sastoji se

od osam glavnih na¢ina komunikacije (Kotler 2012.):

e QOglasavanje

e Poticanje prodaje

e Dogadaiji i iskustva

e QOdnosi s javnoscu i publicitet
e lzravni marketing

e Interaktivni marketing

e Marketing od usta do usta

e Osobna prodaja

Prva i Cesto najvaznija tehnika marketinSke komunikacije je oglaSavanje.
Oglasavanje se moze definirati kao ,bilo koji placeni oblik neosobnog predstavljanja i
promicanja ideja, roba ili usluga od strane odredenog sponzora“ (Kotler, 2012.).
Oglasavanije je jedna od najceSc¢e koriStenih metoda marketindke komunikacije. Tvrtke
troSe milijune dolara na promociju svojih proizvoda putem oglasavanja. Medutim,
novac potrosen na oglasavanje vrijedi, povrat ulaganja u oglasavanje prilicno je velik.
Tvrtke mogu odabrati izradu oglasa ili angazirati tvrtku za oglasavanje ovisno o njezinu
proracunu (Clow, 2010.). Postoje razliCite platforme za oglasavanje, poput televizije,

radija, oglasa na YouTubeu itd.

Gdje se moze platiti prikazivanje oglasa, moze se i povecati uCestalost
oglaSavanja placanjem viSe. Velike tvrtke obi¢no se radije oglaSavaju na televiziji jer
ova platforma ima najvec¢i doseg publike (Clow, 2010.). Druga pozeljna platforma za
oglaSavanje su internetski oglasi koji su sve vazniji jer puno ljudi koristi internet.
Internetski oglasi jeftiniji su u usporedbi s televizijskim oglasima i imaju prili€éno visok
povrat ulaganja, a jo$ jedna prednost koriStenja mreznih oglasa za oglasavanije je zbog

jednostavnosti izraCuna povrata ulaganja.



Znacenje internetskih medija je promoviranje ili plasiranje proizvoda na trziste
pomocu internetskih platformi kao Sto su oglaSavanje na Facebooku, Instagramu,
YouTubeu, prikazivanje oglasa na web mjestima, blogovima itd. Osim toga, poduzeca
mogu takoder platiti utjecajnim druStvenim mrezama da promoviraju njegove
proizvode. Na taj nacin mogu doseci malobrojnu publiku troSeci malo. Ova metoda

marketinSke komunikacije prilicno je uc€inkovita jer pruza izravnu poruku publici.

Poticanje prodaje je omiljena metoda marketinSke komunikacije ljudi. Ljudi vole
kupnju po nizim cijenama i razne povlastice. Ispune se radoSc¢u kada procCitaju znak
"na rasprodaji” ili "50% popusta". Postoje razne metode za koje se poduzece moze
odluciti za vodenje unapredenje prodaje, poput popusta, kupona, poklon uzorak,
natjecanja, ponude za dvije osobe, popusti, programi vjernosti i besplatna postarina
itd. (Dvorski, 2005.). Mala nova poduzeca obi¢no preferiraju ovu metodu marketindke
komunikacije. Koriste¢i ovu metodu, mogu stvoriti svoje mjesto na trzistu i ponovno
povecati prodaju svojih proizvoda. Promociju prodaje mogu koristiti u bilo koje doba
godine ili u odredeno vrijeme, poput sezone festivala. No poduzeéa trebaju biti sigurna
da planiraju promociju prodaje, umjesto da jednostavno objese X% popusta pored
proizvoda Ciju prodaju Zele potaknuti. Na slici 2. je prikazan primjer prodajne promocije

proizvoda klima uredaja u poduzecu Pevex.

Slika 2. Primjer prodajne promocije klime u Pevexu

=< I

RASHLADI DUM UL
KLIMELYENTILATORE

ISTRAZI PONUDU

lzvor: Pevex: Klima wuredaji, dostupno na https://pevex.hr/klima-uredaji-i-
ventilatori?gclid=CjOKCQW6NmMHBhD2ARIsAI3hrM2nabC _NtxM30EORPd_Qy2sJW
Ho9SHUEPIWvViIFpDdLil1TwQkei7QaAIAREALW wcB, pristupljeno 20.07.2021.
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Dogadaiji i iskustva ukljuCuju aktivnosti i programe koje sponzorira tvrtka koji su
osmisljeni za stvaranje robne marke. Imaju prednost $to ih se smatra iznimno
relevantnim i §to su aktivnije angazirani za potrosace. Kroz dogadaje i iskustva moze
se proSiriti tvrtku ili odnos marke s ciljnim trziStem. Svakodnevni susreti s markama

takoder mogu utjecati na stavove i uvjerenja potroSaca o marki. (Kotler, 2012.)

Odnosi s javnoScu promoviraju proizvode na suptilne nacine, dok oglasavanje
agresivno promovira proizvode. Medutim, ako je proizvod originalan i tvrtka ima nesto
Sto vrijedi ponuditi, trebala bi se odluciti za ovu metodu marketinSke komunikacije.
Publicitet znaci medijsko izvjeStavanje o proizvodu u novinama ili na televiziji ili na bilo
kojoj drugoj vrsti medijske platforme (Fill, 2005.). Ova vrsta marketinSke komunikacije
moze proizvod proslaviti i preko noci povecati njegovu prodaju. Tvrtka moze iskoristiti
svoj odnos s lokalnim medijima da bi pokrenula pri€u o svom proizvodu. Medutim, i
ova vrsta marketinSke komunikacije prilicno je rizicna. To se moze pretvoriti u
negativan publicitet proizvoda jer je sadrzaj vijesti izvan kontrole tvrtke, a ljudi iz medija

mogu pisati ili govoriti o proizvodu kako Zele.

Izravni marketing je ,koriStenje kanala usmjerenih na potroSace za dosezanje i
isporuku robe i usluga kupcima bez upotrebe marketinskih posrednika.“ (Kotler, 2012.).
Izravnim marketingom stvorena je prilika izravnim trgovcima da svoje proizvode i
usluge promoviraju zainteresiranim kupcima. Prednosti su $to mogu prilagoditi i
personalizirati poruke. Izravni marketing ukljuCuje upotrebu poste, telefona, faksa, e-

poste ili interneta za izravnu komunikaciju ili trazenje odgovora od odredenih kupaca.

Interaktivni marketing opisuje vjestinu zaposlenika u usluzivanju klijenta.
Najbrze rastuci kanali za komunikaciju i izravnu prodaju klijentima su elektronicki;
Internet pruza prodavacima i potroSaCima moguénost za mnogo vecéu interakciju i
individualizaciju. Internetski mediji danas su najpozeljnija vrsta marketindke
komunikacije. Dva su razloga za to. Danas se gotovo 90% ukupne populacije najvisSe
provodi na mrezi. Stoga ima maksimalan doseg, a drugo je to $to je ova metoda
marketin§ke komunikacije prilicno jeftina u usporedbi s drugim metodama marketindke
komunikacije (Bhasin, 2021.).

Marketing od usta do usta je model komunikacije gdje se kupce savjetuje od
strane bliskih osoba koje su koristile proizvod da kupe proizvod (Duncan, 2002.). Tako

oni promoviraju proizvod tvrtke ne dobivajuéi nista zauzvrat. Ova vrsta marketinske
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komunikacije naziva se zagovaranje kupaca gdje sretni i zadovoljni kupci zagovaraju
proizvod umjesto da o€ekuju bilo §to zauzvrat (Kraljevi¢ i Perkov, 2014.). Tvrtke mogu
potroSiti malo sredstava kako bi naveli kupce da promoviraju njihove proizvode. Na
primjer, mogu im dati odredeni iznos popusta ako proizvod preporuce svojim
prijateljima — ovdje se kupci placaju za takvu promociju ili im se nude popusti da bi
promovirali odredeni proizvod, ali navedene metode prelaze granice poslovne etike.
Ovo je priliéno ucinkovita metoda marketinSke komunikacije (Bhasin, 2021.): ljudi viSe
vjeruju ljudima koje poznaju, a ne vjeruju televizijskim oglasima, ali doseg publike je

ogranicen.

Osobna prodaja jedna je od najstarijih metoda marketinSke komunikacije. U
stara vremena, kada mediji poput televizije, radija i mreznih platformi nisu bili previse
popularni, tvrtke su se za marketinSku komunikaciju oslanjale na osobnu prodaju.
Ovom metodom marketinske komunikacije tvrtke angaziraju stru¢ne prodavace koji idu
od vrata do vrata i prodaju proizvode ljudima (Kesi¢, 2003.). Ova je metoda prilicno
skupa, jer se od tvrtke trazi velika provizija prodavacima za svaku jedinicu koju prodaju.
Medutim, veoma je ucinkovit oblik komuniciranja i dosta se koristi u poslovhom

marketingu.

Ime marke se obi¢no izgraduje oglasavanjem, mada moZe i drugim oblicima,
npr. odnosi s javnoScu ili specificno dogadajima i iskustvima. Mnogi ljudi proizvode
nazivaju svojim ,markama®“, umjesto da ih nazivaju svojim imenima proizvoda (Dvorski,
2005.). Na primjer, umjesto da kazu "moje cipele ili moja sportska obuc¢a", ljudi su ih
spominjali govorec¢i "moj Nike" ili "moja Puma". lli umjesto da se ruz naziva ruzem,

naziva se koriste¢i naziv njegove marke poput "NARS Velvet".

2.3. Integrirana marketinska komunikacija

Strategija marketinSkog komuniciranja je strategija koju tvrtka ili pojedinac
koriste za dosezanje svog ciljnog trziSta kroz razliCite vrste komunikacije. UkljuCuje
poruku tvrtke (5to treba reci), medij (gdje to treba redéi) i cilj (do koga poruka stize) (Fill,
2005.). Tvrtke si obi¢no postavljaju pitanje koja je to strategija marketinSke
komunikacije koja uvijek funkcionira, ¢ak i bez proraduna. Odgovor na to moze biti vrlo

jednostavan, a uklju€uje izvjeStavanje u medijima, objave klijenata i povratne veze.
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Poduzece treba biti u interakciji i komunikaciji s razliCitim subjektima i ciljnim
skupinama. U tom smislu, treba Koristiti razliCite oblike komuniciranja, odnosno

komunikacijski splet koji je, ako je dobro uskladen, ima obiljeZja integriranih

marketinskih komunikacija.

. U nastavku je na slici broj 3. prikazano marketinSko okruzenje poduzeca.

Slika 3. Marketinsko okruzenje poduzecéa

Tehnoloski trandovi

Mikro-marketindko okruZzenje

kupii -

patrofad

Zapasheni ¢

Makro-marketinsko
- okruzenje

Politicka i
Pravno
okrnudenje

Uniutarmje
(interna)

cknuanja
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(nachkonalng
i globalna)

drudivens
organizaciig

Druglvena i Kullurno akridanje

Izvor: Buble, M. (2006): Menadzment, Ekonomski fakultet Split, Split, str. 67

Slika 3. determinira proces marketinske komunikacije u makro i mikro okolini
poduzeca da bi se vidjele komponente i dionici marketinSke komunikacije koju

poduzece uspostavlja s istima na makro i mikro razini. Organizacija treba komunicirati
s razli€itim subjektima i prema raznim snagama u okruzenju.

Integriranu marketinSku komunikaciju mozemo definirati sukladno definiciji D. E.
Schultza, ameri¢kog struénjaka i profesora u podru€ju oglasavanja i integrirane
marketinSke komunikacije, prema kojem ,integrirana marketindka komunikacija
predstavlja proces razvoja i primjene razliitih oblika uvjerljive komunikacije s

potroSacima i potencijalnim kupcima u odredenome vremenu® (Schultz, D. E., 1993).
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Svaka integrirana strategija marketinSke komunikacije trebala bi imati tri vodeca

nacela (Dragilev, 2021.):

1. Percepcija marke - koji god marketinski kanal tvrtka odabere, trebala bi imati
istu percepciju marke kao i drugi. Na primjer, ako tvrtka prodaje luksuzne
satove, potrebno je uspostaviti odnose s novinarima iz ¢asopisa TIME, a ne
onima koji piSu u lokalnim novinama.

2. Uskladivanje s kupcima — potrebno je slijediti najstarije pravilo u marketingu -
"budite tamo gdje su ve¢ vasi kupci ". Stoga treba odabrati kanale na kojima su
potroSaci vec aktivni. Ako se cilja na mlade osobe, tvrtka se treba oglasavati na
drustvenim mreZama poput Instagrama i Facebooka.

3. Uskladivanje proracuna: tvrtka treba odabrati marketinski kanal koji odgovara

njezinom proracunu.

Marketinski plan bilo koje velike tvrtke istodobno ¢e imati nekoliko kampanja na
viSe kanala. Medutim, manja poduzeca obi¢no se drze jednog ili dva marketinska

kanala kako bi dosegla ciljne kupce. Inace riskiraju razrjedivanje proracuna i fokusa.
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3. MARKETINSKE KOMUNIKACIJE UDRUGA NA
DRUSTVENIM MREZAMA

Danas veliki dio organizacija provodi svoju marketindkih komunikacija putem
drustvenih mreza. Takav oblik komunikacija ima niz prednosti kao Sto su velika
dostupnost publike, brz protok informacija, ostvarenje dvosmjerne komunikacije,
promptno ostvarenje povratne veze (engl. feedbacka) te zna¢ajno jeftino oglasavanje
i promocija putem drustvenih mreza. U ovom ce poglavlju biti rije€i o odrednicama
drustvenih mreza i udruga, kompetencije udruga za komunikacijom na druStvenim
mrezama te implementacija marketinske komunikacije udruga na druStvenim

mrezama.

3.1. Odrednice drustvenih mreza

Drustvene mreZe su jedan od naj¢esSéih pojmova u svijetu interneta. One
virtualno okupljaju ljude i organizacije ovisno o tome za Sto su specijalizirane.
Drustvena mreza je struktura koju sacinjavaju skupine drustvenih aktera (osobe ili

organizacije) i kompleksni skup izmedu aktera.

Stranice drustvenih mreza mogu se definirati kao ,web servis koji omogucuje
pojedincima kreiranje javnog ili polujavnog profila u okviru povezanog sustava,
prikazivanje drugih korisnika s kojima su u vezi i gledanje i prelaZenje preko svoje liste

veza i onih koje su napravili drugi, unutar sustava.“ (Boyd, 2007.)

Tehnologije i alati koje ljudi koriste za internetsku komunikaciju zajednicki se
nazivaju socijalnim medijima, odnosno mrezama. (Scott, 2010). Drustveni mediji se ne
razmatraju u smislu razliCitih tehnologija i alata, veC¢ kako ti tehnologije i alati
omogucuju izravnu komunikaciju s ljudima ili primateljem. Pojam drustveni mediji
predstavlja medije u kojima korisnici mogu lako sudjelovati, doprinijeti im, komunicirati

i okupljati se radi zabave s prijateljima i zajednicom (Scott, 2010.).

Pojava drustvenih medija nudi joS jedan niz komunikacijskih kanala koji moze
predstaviti marku integriranim strategijama marketinSke komunikacije. Slijedom toga,

postoje mnoge tvrtke koje imaju tendenciju da pogreSno razumiju potrebe za
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komunikacijom kupaca unutar drustvenih medija. OCiti razlog je nedostatak znanja u

kombinaciji s otporom promjenama.

Komunikacija putem nove tehnologije drusStvenih mreza donosi nove
mogucnosti za kupce, ali i za poduze¢a. Web 2.0 pruzio je Kkorisnicima Kkrajnju
mogucnost stvaranja sadrzaja. Kasnije su drustveni mediji povezali razne korisnike
oko ovog sadrzaja i omogucili kupcima razmjenu iskustava s proizvodima i markama.
U takvom otvorenom i dinamicnom okruzenju ucinkovita marketinska komunikacija
presudna je jer je vazan instrument za postizanje organizacijskih ciljeva (Kotler i Keller,
2012.). Medutim, izazov s kojim se suofavaju mnoge tvrtke jest razumijevanje

promjena u komunikaciji koje se stalno razvijaju.

Mrezne stranice drustvenih medija otvaraju novo okruZenje marketindke
komunikacije temeljene na razgovoru, stvaraju¢i mogucnosti za potpuno razliCite
oblike gotovo trenutnih veza s kupcima. Ipak, sve do danas postoje znacajne razlike u
percepciji drustvenih medija od strane akademika i menadzera, uglavhom zbog
mnostvo definicija koje su generirali struCnjaci i blogeri. Najistaknutija znacajka ovoga
je njihova specificnost u odnosu na tradicionalni sadrzaj weba koji korisnici
konzumiraju slicno tradicionalnim medijima, medutim, druStveni mediji omogucuju
posjetiteljima stvaranje, izmjenu, dijeljenje i raspravu o sadrzaju (Kotler i Keller, 2012.).
Klima drustvenih medija nudi vrlo dinami¢ne uvjete u kojima tehnoloSki napredak
neprestano donosi nove mogucnosti za korisnike, $to se odrazava u brzom

zastarjelosti nekih opcih ideja, tvrdniji, stavova i definicija.

Mnoge definicije takoder opisuju odredeni oblik sadrzaja i ozna€avaju drustvene
mreze kao nacin razmjene informacija u obliku teksta, slike, zvuka ili video zapisa. Te
informacije teku izmedu korisnika i izmedu korisnika i robnih marki i poticu stvaranje
emocionalnih ili racionalnih motiva za povecanje angazmana s markom (Kotler i Keller,
2012). Autori takoder vide drustvene medije kao alat za osluSkivanje glasova ljudi,
izgradnju prisutnosti na webu i potporu ostalim komunikacijskim aktivnostima. Karlicek
(2011) ih smatra ,otvorenim interaktivnim mreznim aplikacijama koje podrzavaju
pojavu neformalnih korisni¢kih mreza.“ Neformalnost je vaZzan element u odlucivanju o
izboru komunikacije u stilu marke. Uobi¢ajeno je prilagoditi jezik koji se koristi u
okruzenjima drustvenih medija, ali uvijek je potrebno zapamtiti kako marka moze

napredovati kako ne bi ostetio jedan od kljuCnih elemenata svog identiteta.
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Iz perspektive tvrtke, osnovna je potreba za komunikacijom u skladu sa
potroSackim standardima. Na visoko konkurentnim trziStima, gdje se proizvodi mogu
lako kopirati i zamijeniti, vazno je da sudionici na spomenutom trzistu imaju priliku
istovremeno razgovarati i slusati. Usvajanje ovih internetskih komunikacijskih platformi
oCito je presudno sa strateSke perspektive. Ipak, mnogi se menadzeri i dalje bore s
prijelazom razmisljanja s jednosmjerne komunikacije na komunikaciju u kojoj potrosaci

imaju znatno vec¢u snagu nego ikad (Klapek i Starzyczna, 2018.).

Kako drustveni mediji nastavljaju stjecati popularnost, trgovci traze strategije i
taktike kako implementirati druStvene medije u procese marketinSke komunikacije.
Medutim, primjenjivost druStvenih medija kao modela ograni¢ena je njihovom
sveobuhvatnom prirodom. Vlasnici ili menadzeri poduzec¢a tada nemaju ¢vrstu shemu

za prakti¢no upravljanje marketinSkom komunikacijom.

3.2. Determinante udruga kao oblika neprofitnih organizacija

Udruge su oblik neprofitnih organizacija u koje se udruzuju fizicke i pravne
osobe kao Clanovi da bi promovirale i zastitile zajedniCke interese i vrijednosti. Ciljevi
udruga su usmjereni na unapredenje drustvenih koristi kao $to je zastita ljudskih prava,
smanjenje siromastva i diskriminacije, omogucavanje sloboda svima te promocija rada
s ekoloSkim, humanim i kulturnim uvjerenjima. Udruge se ne osnivaju kao profitne
organizacije i ne smiju generirati dobit. Ako ju ostvare tada se ista rasporeduje za daljniji

tijek aktivnosti udruge.

Definiciju udruga je precizirao Zakonu udrugama (NN 74/14, ¢l. 4) koji daje
sljedecu definiciju udruge: ,Udruga je svaki oblik slobodnog i dobrovoljnog udruzivanja
viSe fiziCkih, odnosno pravnih osoba koje se, radi zastite njihovih probitaka ili
zauzimanja za zastitu ljudskih prava i sloboda, zastitu okoliSa i prirode i odrzivi razvoj,
te za humanitarna, socijalna, kulturna, odgojno-obrazovna, znanstvena, sportska,
zdravstvena, tehni¢ka, informacijska, strukovna ili druga uvjerenja i ciljeve koji nisu u
suprotnosti s Ustavom i zakonom, a bez namjere stjecanja dobiti ili drugih gospodarski
procjenjivih koristi, podvrgavaju pravilima koja ureduju ustroj i djelovanje toga oblika

udruZivanja.”

Udruge su u Hrvatskoj omoguéene slobodom udruZivanja iz 1990. godine

donoSenjem Ustava (€l. 43 Ustava RH). Time se omogudéuje pravo svakoga da se
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slobodno udruzuje radi zaStite njihovih probitaka ili zauzimanja za socijalna,

gospodarska, politicka, nacionalna, kulturna ili druga uvjerenja i cilieve (Meler, 2003.).

U suvremenom drustvu se cCesto podupiru civilne inicijative gradana u
ostvarenju njihovih cilleva. Tako se vecina udruga bavi drustvenim pitanjima,
humanitarnim aktivnostima ili sportom. Prema podacima iz Registra udruga Republike
Hrvatske, u Hrvatskoj postoji 90% udruga koje su formirane na lokalnoj razini — danas
je u Hrvatskoj registrirano 50.583 udruge, gdje iste osim financiranja ¢lanova, dobivaju

i subvencije iz proracuna. (www.direktno.hr 9.6.2019.)

Udruge javnost percipira kao nevladinu organizaciju koja postoji u neku drustvenu
svrhu. Medutim, njena egzistencija nije samo u tu svrhu, vec je to organizacija koja se
priblizava ljudima te putem svojih ¢lanova s njima ostvaruje komunikaciju s ciliem
unapredenja drustvenog blagostanja. Vlada djeluje na nivou drzave i vodi raCuna o
mnogobrojnim problemima, dok udruge imaju mogucénost baviti se odredenim

problemima za koje su se opredijelile.

Danas udruge djeluju primarno s vlastito definiranim ciliem koji je specifiCan za
poslovanje svake udruge. Njihov je interes ucinkovito ostvarivati svoje ciljeve za

blagostanje zajednice u kojoj djeluju.

Medu vaznijim osobnostima nevladinih organizacija moguce je istaknuti sljedece
(Meler, 2003.):

e Od drzave neovisna inicijativa za njihovo utemeljenje,

e Samoinicijativnost, dobrovoljnost, pojedinac¢na motiviranost njihovih osnivaca,
e Heterogenost i voluntarizam ¢lanstva,

e Javnost rada,

e Neprofitni karakter,

e Uska akcijska usmjerenost,

¢ Slaba financijska neovisnost, a time i financijska nestabilnost,

e Razmjerno slaba ustrojenost i strukturiranost, kao i diskontinuitet djelovanja i

sliéno.
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Udruge su te koje osnivaju ljudi odnosno osobe koje su motivirane stvarnim
dogadajima oko nas i koji nisu vodeni zaradom. Moze se reci da ¢esto ljudi koji osnivaju
udruge iliti neprofitne organizacije budu potaknuti dogadajima koji su prozivjeli ili su

sami u toj situaciji i Zele pomo¢i drugima.

Uobic¢ajeno u udrugama djeluje mnogo volontera. Ljudi u okviru udruga najcesce

volontiraju zbog razli€itih razloga uklju€ujudi i njihovu Zelju da (Meler, 2003.):

e Pomognu drustvu i pojedincima,

e Povecaju vlastito samopostovanje,
e Pomognu prijateljima,

e Steknu nove prijatelje,

e Steknu iskustvo u obavljanju posla,
e UljepSavaju svoj zivotopis,

e Ovladavaju novim vjeStinama

Volonterstvo doprinosi miru i razvoju stvaranjem dobrobiti za ljude i njihove
zajednice, osim toga, dobrobit volontiranja osje¢a i sam volonter kroz osobni razvoj.
Volonteri imaju neprocjenjivu ulogu u oblikovanju vrijednosti solidarnosti, uzajamnosti,

povjerenja i pripadnosti pojedinca u zajednici.

3.3. Djelovanje neprofitnih organizacija na drustvenim mrezama

Drustvene mreze pruzaju udrugama moc¢ brzog dobivanja informacija i s
relativno malo truda komuniciranja jednog sa stotinama ili tisuéama drugih ljudi.
Udrugama kao obliku neprofitnih organizacija ¢esto nedostaje financijskih sredstava
za financiranje marketinSke komunikacije ili su iste orijentirane na lokalnoj razini pa je
koriStenje druStvenih mreZza dobra metoda odabira za marketinSku komunikaciju.
Sudjelovanje i povezivanje zajedniCke su karakteristike platformi drustvenih mreza
kada ih koriste udruge. Utjecaj i vjerodostojnost cijenjeni su u komunikaciji udruge sa
javnosti putem drustvenih mreza, jer reputacija korisnika ¢esto moze biti klju¢ni motiv

da netko ostane aktivan u dijalogu (Karjaluota, 2008).

Danas udruge svoju marketinSku potrodnju preusmjeravaju s tradicionalnih
sredstava na digitalna, usredotoCujuci se na pretragu, oglase i drustvene mreze. Broj

udruga koje vjeruju da je najvazniji nacCin za poboljSanje ucinkovitosti komunikacije
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preusmjeravanje ulaganja s tradicionalnih na digitalne kanale je sve veci. Sljedeca je
primjetna promjena pomicanje troSkova oglasavanja i izgradnje marke na promotivni
marketing. Prema istrazivanju iz 2009. godine, koje su provele Udruga nacionalnih
oglaSivaca i Marketing Management Analytics (MMA), veCina udruga kaze da planiraju
povecati svoje proraCune za interaktivni marketing izvlaCenjem sredstava iz

tradicionalnih medija.

Neke od uobicajenih karakteristika drustvenih medija koje omogucuju uspjesnu

komunikaciju udrugama su sljedec¢e (Mayfield, 2008):

e Sudjelovanje - drustveni mediji poti€u na doprinose i povratne informacije svih
koji su zainteresirani. BriSe granicu izmedu udruge i publike.

e Otvorenost - ve€ina usluga drustvenih mreza za udruge otvorena je za povratne
informacije i sudjelovanje. Poti€u glasanje, komentare i razmjenu informacija.
Rijetko postoje zapreke u pristupu i koriStenju sadrzaja zasti¢enih lozinkom.

e Razgovor - dok je kod tradicionalnih medija rije€ o "emitiranju”, a za razliku od
njih drustveni se mediji bolje vide kao dvosmjerni razgovor sa javnosti od strane
udruga.

e Zajednica - drustveni mediji omogucuju zajednicama da se brzo formiraju i
ucinkovito komuniciraju. Zajednice dijele zajedniCke interese, poput ljubavi
prema fotografiji, politickog pitanja ili omiljene TV emisije.

e Povezanost - vecina drustvenih medija uspijeva u svojoj povezanosti, koristeci

veze do drugih web mjesta, resursa i ljudi.

Komunikacija udruga putem drustvenih mreza je postala izazovnija zbog brzih
promjena u tehnologijama, viSestrukim komunikacijskim kanalima i potroSaCima koji
neprestano mijenjaju sklonosti i upotrebu medija za dobivanje informacija. U&inkovitost
komunikacije uvelike ovisi o razumijevanju potroSackog ponasanja potrosaca,
utvrdivanju njihovih potreba za informacijama. Pruza prave informacije, u pravo vrijeme
na pravom mjestu. Iznimno je vazno osigurati upotrebu odgovarajuéih medija (Ennew,
1993). Odabir drustvenih mreza za komunikaciju udrugama je relativan alat s

preferencijama kupaca za taj odredeni medij.
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Za komunikaciju udruga kao neprofitnih organizacija putem drustvenih mreza
Philip Kotler je rekao (2010):

»--. .Velikiizazov danas je privuc¢i paznju ljudi. PotroSaci su pritisnuti vr.emenima i mnogi
su naporno radili kako bi izbjegli reklamne poruke. Glavni izazov je pronaci novi nacin

za privlacenje pozornosti i pozicioniranje marke u svijesti potrosaca ...“

Drustvene mreze, kao viSestruki komunikacijski kanali predstavljaju izazov za
udruge da odaberu pravi medij za dosezanje svojih ciljnih korisnika. Tradicionalni
marketinski komunikacijski mediji gube svoju vaznost i izazivaju ih novi mediji — tako
su drustvene mreze postale dobar kanal komunikacije sa korisnicima. Internet je
zamijenio tradicionalne medije poput radija, novina, magazina i televizije kao
preferiranog medija za oglasavanje (Selek, 2010). Televizijsko oglasavanje gubi na
svojoj uc€inkovitosti zbog sve vecCe nereda u oglasavanju, sve veceg broja kanala i

smanjenog gledanja televizije od strane odredene skupine ljudi (Kotler i Keller, 2010.).

Prisutnost drustvenih mrezZza u marketinSkoj komunikaciji udruga brzo se
povecéava. Drustvene mreze postaju dio marketinskih strategija udruga bez obzira na
njihovu veli€inu, obujam i svrhu. Udruge ih pokuSavaju uciniti dijelom integrirane
marketinSke komunikacije i elementom njihove marketinSke kombinacije.. KoriStenje
drustvenih mreza kao marketinSku komunikaciju, vjerojatno je najbolji alat koji se od
sada koristi za koordinaciju i kontrolu razli¢itih elemenata promotivnhog spleta-
oglaSavanje, osobna prodaja, odnosi s javnoscu, publicitet, izravni marketing i
promocija prodaje - za razvoj integrirane poruke udruga usmjerene na javnost i

postizanje razli€itih organizacijskih ciljeva (Kotler i Keller, 2010.)

DrusStvene mreze udrugama mijenjaju krajolik marketinSke komunikacije. Sve
veca upotreba i popularnost alata za drustvene medije kao sto su Facebook, LinkedIn,
MySpace, Twitter, Flicker, Digg, Del.icio.us, Foursquare i drugi natjerali su udruge da
koriste druStvene mreze kao integrirani alat marketinSke komunikacije. Korisnici

udruge vode razgovor na tim platformama.

Samo Facebook ima 500 milijuna korisnika Sirom svijeta, Sto €ini gotovo 8%
svjetske populacije, a korisnici zajedno provode viSe od 700 milijardi minuta mjesecno
na Facebooku. Mogucnost izlaganja masovnoj publici i velik angazman tjeraju udruge

da koriste drustvene medije za komunikaciju sa svojim ciljanim korisnicima.
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Povecanje potrosnje udruga za oglasavanje na drustvenim mrezama pokazuje
sklonost njihovin marketinskih aktivnosti na drusStvenim mrezama nasuprot
tradicionalnim medijima kao alatu marketinSke komunikacije. Rastu¢a popularnost
internetskog poslovanja poput Googlea i web mjesta za drustvene mreze (SNS) poput
Facebook-a povecala je njihovu uporabu od strane udruga oglasavanju. PotroSnja za
oglasavanje udruga na podrucju drustvenih mreza procjenjuje se na 865 milijuna USD,
s projiciranom vrijedno$¢u od 2 milijarde USD do 2025. ili gotovo 8,5% ukupne mrezne
potrosnje (Dragilev, 2021.). Facebook-ov prihod od oglasavanja udruga u 2019. godini
od 525 milijuna funti (Statista, 2019.) pokazuje veli€inu rastuce popularnosti drustvenih

mreza kao alata za marketinsko komuniciranje.

DruStvene mreze omogucuju udrugama medusobne razgovore, Sto je
produzetak tradicionalne komunikacije usmenom predajom (Mangold & Faulds, 2009).
Uloga drustvenih mreza omoguéuje udrugama medusobnu komunikaciju sa

korisnicima ucinkovitija je od tradicionalne marketinske komunikacije.

Internet je postao sredstvo masovnih medija za komunikaciju sponzoriranu od
potroSaCa. Sada predstavlja prvi izbor medija za udruge. Udruge takoder neprestano
zahtijevaju vecu kontrolu nad svojom medijskom potroSnjom. One zahtijevaju i
neposredan pristup informacijama te da im se isto omogucéi u optimalnoj koli€ini.
Buduc¢i da potrosSaci druStvene mrezZe smatraju pouzdanijim izvorom informacija o
proizvodima i uslugama od komunikacija sponzoriranih od strane korporacije koje se
prenose putem tradicionalnih elemenata promocijskog spleta, to je udrugama izvrsna

prilika da se priblize javnosti putem drustvenih mreza.

Medu marketinSkim kanalima postoje razliCite razine povjerenja i
vjerodostojnosti: prili€éno niska za oglase, viSe za tradicionalne medije i joS niZza za web
stranice s robnom markom. DrusStveni mediji iskoriStavaju povjerenje koje korisnici
imaju jedni prema drugima. Ovo je dobro dokazana Cinjenica u marketingu da su
najucinkovitiji utjecatelji (tzv. influenceri) u odlukama o kupnji prijatelji i obitelj.
DruStveni mediji pruzaju korisnicima razliCite platforme za brzu i ucinkovitu
komunikaciju s prijateljima i obitelji. Preporuke prijatelja i poznanika, posebno onih za
koje mislimo da su najsliCniji nama, imaju najvise povjerenja. Mnogo kupaca savjetuje
se s recenzijama proizvoda prije kupnje. Oni stvaraju transparentnost i uspostavljaju

povjerenje potencijalnim klijentima.
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3.4. Strategije i uspjeh komunikacije udruga na drustvenim mrezama

Drustveni mediji za udruge i neprofitne organizacije su Cesto ucinkovit alat
primjene komunikacije. Kada udruge po¢nu nastupati na drustvenim mrezama cCesto
bivaju zbunjeni medijima i preoptereceni opcijama. Stoga se udruge primarno
usmjeravaju prema glavnim drustvenim platformama kao $to su Facebook, Twitter i
LinkedIn.

Za ostvarenje uspjeha marketinSke komunikacije, udrugama uvelike pomazu
drusdtvene mreze. Platformama drustvenih medija poput Facebooka i Twittera udruge
se mogu slobodno pridruziti, ali za njihov uspjeh potrebno je zna€ajno ulaganje
resursa, vremena i talenta. Udruge koje razumiju da su drustveni mediji stvarni vid
promocije marketin§ke komunikacije ispred onih koji se prema drustvenoj zajednici kao
prema trzistu, shvacaju da su drustvene mreze izvrstan alat njihova dolaska do ciljne

publike.

Drustveni mediji su drustveni, Sto znacCi da razvijaju dvosmjernu komunikaciju.
Drustveni mediji za udruge znace interakciju s potencijalnim klijentima na autentian,
smislen nacin, u nadi da ¢e se njihovi ciljevi povezati s organizacijom. Ovo se znac¢ajno
razlikuje od tradicionalne marketinSke taktike, koja nudi jednosmjernu komunikaciju u
kojoj udruge bespovratno govore $to rade i nude, nadajuci se da ¢e njihovi ciljevi
doprijeti do publike. Ako marketingu na drustvenim mrezama pristupe na nacin na koji
pristupaju tradicionalnom marketingu - kao jednosmjernoj komunikaciji - predodredeno
im je da ne uspiju. To je znacajna promjena paradigme, a sposobnost organizacije da

izvrsi taj pomak izravno ¢e utjecati na njezine izglede za uspjeh.

Nakon $&to udruge odrede svoje cilieve na drustvenim mreZzama, mogu
prepoznati mjerne podatke i kljuéne pokazatelje uspjeSnosti (KPI) koji im govore
uspijevaju li (ili ne). One stoga mogu upotrijebiti svoje ciljeve i kljucne pokazatelje
uspjesSnosti za usmjeravanje svojih napora, od postova koje postavljaju i hashtagova

koje upotrebljavaju do vrste razgovora kojima se odluce pridruZiti.

Udruge i neprofitne organizacije koje se ozbiljno bave drustvenim mreZzama
trebat ¢e vremena za izradu uredni¢kog kalendara. Uredivacki kalendar omogucuje im
pripremu i planiranje kvalitetnih postova koji se podudaraju s klju¢nim industrijskim i

organizacijskim dogadajima. Imat e vremena za istrazivanje i upotrebu pravih
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hashtagova, identificiranje utjecajnih osoba i izradu URL-ova koji prate klikove na

njihovu Google Analytics racunu.

Uspjeh na drusStvenim mrezZzama zahtijeva vjeStu primjenu znanja i alata, bas
kao i bilo koji drugi aspekt poslovanja udruge. Sofisticirani marketing na drustvenim
mrezama nije jednostavan. Ako si udruge ne mogu priustiti angaZiranje posvecenog
struCnjaka za drustvene mreze, mogu uloziti u obuku Clanova tima koji su odgovorni
za upravljanje njezinim ra¢unima na drustvenim mreZzama. Tada im svakako treba
priustiti vrijeme koje im je potrebno za dobro drustveno djelovanje - kvalitetni rad na
drusdtvenim mrezama traje puno duze nego $to to mnoge udruge shvacaju, jer se ne
radi samo o stvaranju naslijedenog jednosmjernog sadrzaja, ve¢ o stalnom praéenju i

angazmanu na mrezi razgovore kad god se ukaze potreba ili prilika.
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4. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA UDRUGE IAESTE -
UDRUGE ZA RAZMJENU STRUCNIH PRAKSI U
INOZEMSTVU

Udruga IAESTE je medunarodno razvijena i uspjeSna udruga koja ve¢ dugo
godina djeluje u suradnji s inozemnim poslodavcima i udrugama, omogucujuci
studentima uspjeSno stjecanje medunarodnih poslovnih iskustava. U ovom ¢e
poglavlju biti rije€i o poslovhom profilu udruge IAESTE te njezinu djelovanju i

implementaciji komunikacije na drustvenim mrezama.

4.1. Profil udruge IAESTE

Medunarodno udruZenje za razmjenu studenata za tehniCka iskustva,
Udruzenje SANS BUT LUCRATIF (neprofitna udruga), poznato pod nazivom IAESTE
udruga je nacionalnih odbora koji zastupaju akademske, industrijske i studentske
interese. Udruga povezuje viSe od 3500 studenata, 3000 poslodavaca i 1000
akademskih institucija kroz profesionalnu praksu usmjerenu na karijeru u inozemstvu,
programe socijalne i interkulturalne recepcije, medunarodno umrezavanje i ostale

aktivnosti markiranja karijere i poslodavaca u vise od 80 zemalja svijeta.

IAESTE Hrvatska Cine lokalni odbori na pet hrvatskih Sveucilista - u Zagrebu,
Splitu, Rijeci, Osijeku, a od 2020. godine i u Puli (Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli,
2021.). Temeljna je djelatnost i cilj poslovanja IAESTE udruge u Hrvatskoj da omoguci
studentima odlazak na stru¢nu praksu u inozemstvo koja ¢e biti placena. Isto tako
omogucuje se placena struCna praksa inozemnim studentima na hrvatskim
sveucilistima i tvrtkama. Takva razmjena pomaze pojedincu u njegovu poslovnom
razvoju, ali i doprinosi samoj zajednici. Osim toga, studenti kroz radno iskustvo imaju
priliku usavrsiti strani jezik, upoznati kulturu zemlje u kojoj obavljaju stru¢nu praksu,
sklopiti brojna prijateljstva te samim time unaprijediti sebe kao osobu (Sveuciliste Jurja
Dobrile u Puli, 2021.).

IAESTE je nastala kada se deset europskih zemalja sastalo u sijeCnju 1948.
godine na inicijativu Odbora za radni odmor Imperial Collegea u Londonu,
predvodenog Jamesom Newbyjem, i nadali se da ¢e promijeniti Zivot mladih kroz

program medunarodne razmjene. IAESTE je temeljen na &vrstom uvjerenju da ¢e

23



izgradnja prijateljstva kroz razmjenu studenata doprinijeti svjetskom miru. Misija
IAESTE -a je promicanje medunarodnog razumijevanja, pa svaki €lan svojim
pridruzivanjem pomaze da svijet ucine boljim mjestom. Do 1972. godine IAESTE je
prisutan u 42 zemlje, od kojih su 22 smjeStene izvan Europe. GodiSnji teCaj prakse

sada je stigao na gotovo 7000 studenata (laeste.org, 2021.).

Povodom pocCetka UN-ove Medunarodne godine mladih 1985. godine, IAESTE
se ponosio objavom svog 200 000-tog razmijenjenog studenta. Do danas je IAESTE
promijenio zivote preko 368 000 ucenika. Povezivanjem s bivSim studentima IAESTE
-a razvija se profesionalna mreza i pruzaju se mogucnosti dugo nakon zavrSetka
prakse. U svibnju 1983. sedam studenata razmjene |IAESTE susrelo se s vodama
svojih zemalja tijekom ekonomskog summita u Williamsburgu (G7). Mreza Friends of
IAESTE stvorena je zajedno s FOIN platformom 1995. godine, koja je bila prete€a
drustvenih medija koje danas koristi. Njihova aktivna alumni zajednica broji preko 19

000 ¢lanova.

Godine 2005. zavrSava se era ad hoc organizacije i IAESTE je formalno
registriran kao neprofitna udruga u Luksemburgu. To je pokrenulo pokretanje

medunarodnih IT alata i transformaciju voditeljske strukture udruge.

Cak i u 2020. godini kad je cijeli svijet stao, nastavili su povezivati studente i
poslodavce Sirom svijeta putem programa IAESTE Remote Internships. Stotine
ucenika su pobolj$ali svoje vjestine rada na daljinu i stekli profesionalno radno iskustvo
u medunarodnom okruzenju. Danas je misija IAESTE za promicanje medunarodnog
razumijevanja potrebna koliko i kada je uspostavljen IAESTE. Na slici 4. je prikazana

aktivnost Twinning projekta udruge IAESTE Hrvatska u Mariboru 2019. godine.
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Slika 4. Twinning IAESTE Hrvatska u Mariboru 2019. godine

B _

lzvor: laeste.hr (2019): Twinning u Mariboru, dostupno na
https://www.iaeste.hr/2019/04/twinning-u-mariboru/, pristupljeno 21.07.2021.

U udruzi djeluju brojni volonteri, gdje su isti na podrucju Pule podijeljeni u tri
radne grupe koje €ine Exchange, Marketing i Fundraising. Ove radne grupe su aktivne
cijele godine, a po potrebi udruge stvaraju se i nove radne grupe ukoliko je potrebno

za nekih od projekata.

Exchange je radna grupa u kojoj su primarni zadaci provedba samog natjeCaja
za stru€ne prakse, prikupljanje praksi, uspjeSno nominiranje nasih studenata te njihovo
slanje na praksu u inozemstvo te briga o Jobraisingu. Jobraising je jedna od najvaznijih
sastavnica za IAESTE koja se bavi prikupljanjem praksi od poslodavaca. Proces
prikupljanja praksi se najéesSce provodi jednom godiSnje kontaktiranjem poslodavca
(pozivi, mailovi, sastanci), dogovara se broj praksi, uvjeti, kakve studente poslodavac

oCekuje i sl. Cilj je prikupiti Sto veéi broj praksi i suradivati sa Sto viSe poslodavaca.

Radna grupa Marketing odrzava komunikaciju s medijima, drugim udrugama i
organizacijama, fakultetima, studentima, poslodavcima itd. Izrada vizualnih materijala
(ilustracija, objava, promotivnih proizvoda, naslovnih slika i dr.) jedan je od zadataka

Marketinga. Takoder, redovito vodenje drustvenih mreza (Facebook i Instagram) te
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kreiranje popratnih opisa evenata, kreativno izrazavanje i pisanje. Slika 5 prikazuje

jedan od primjera promotivnih materijala IAESTE Pula.

Slika 5. Primjer promotivhog materijala IAESTE Pula

Izvor: fotografirano

Zadatak radne grupe Fundraising je pisanje projektnih prijedloga za natjecCaje
te sastavljanje dopisa za donacije i sponzorstva. Prikupljanje dobrovoljnih nov€anih

priloga ili drugih resursa trazeci donacije od:

e pojedinaca
e poduzeca
e dobrotvornih zaklada

¢ vladinih institucija
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LC Pula takoder ima radne grupe koje doprinose udruzi i ¢lanovima unutar
grupe: Human Resources (HR) je radna grupa koja se bavi prvenstveno samim
Clanovima unutar udruge, uci i vodi pripravnike u rad te je zaduZena za organizaciju
drustvenih dogadaja (izleti, druzenja, veCere i sl.). Isto tako, radna grupa Event
Management vodi brigu o organizaciji dogadaja i projekata unutar udruge i Lokalnog
odbora, nadzire rad osoba zaduzenih za organizaciju u svrhu kvalitetnog provodenja

projekta.

Putem volontiranja u ovoj udruzi volonteri stjeCu kompetencije koje potom mogu
primijeniti u svojoj struci, ali i u svojim buduc¢im poslovima. Takva razmjena im

omogucuje stjecanje prijateljstava i poslovnih kontakata za buduci daljnji razvo;j.

4.2. Primjena marketin§ke komunikacije udruge IAESTE na drustvenim
mrezama

Udruga IAESTE ostvaruje svoju marketinSku komunikaciju na medunarodnoj,
nacionalnoj i lokalnoj razini. Na medunarodnoj razini je razvijena online IAESTE
platforma. Ovo je glavni alat za IAESTE da upravlja cijelim procesom razmjene.
Omogucuje komunikaciju izmedu zemalja, ali i izmedu nacionalnih i lokalnih odbora,
njihovih ucenika i poslodavaca. Osim toga, IAESTE komunicira s ciljnom publikom
izdavanjem newslettera. Svaka dva tjedna IAESTE bilten Salje se u sve IAESTE
zemlje. Glavna svrha biltena je razmjena najnovijih vijesti, promjena i dijeljenje
najboljih praksi izmedu ¢lanova. Nacionalni savezi odgovorni su za dijeljenje biltena sa
zajednicom IAESTE u svojoj zemlji. IAESTE djelovanje putem drustvenih mreza je vrlo

snazno na medunarodnoj, nacionalnoj i lokalnoj razini.

U okviru djelovanja IAESTE udruge u Hrvatskoj i Puli, ova udruga ima svoje
prostorije u pet hrvatskih gradova, a u Puli djeluje kao udruZenje volontera pri
Sveudilistu Jurja Dobrile u Puli. Ovdje se volonteri samoinicijativno ucinkovito brinu o
radu i napretku udruge te njezinoj promociji na drustvenim mrezama. U IAESTE-u su
volonteri predani promicanju medunarodnog razumijevanja i utjecaju na razvoj mladih
putem medunarodne razmjene. Njihove temeljne vrijednosti prijateljstva, povjerenja,
postovanja, profesionalnosti, razvoja i interkulturne suradnje sluze kao temelj za

snaznu organizacijsku kulturu i kao nacela koja vode rad i svakodnevne aktivnosti.
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Udruga djeluje na drustvenim medijima tako da ima sluzbene profile udruge na

Facebooku (Slika 6.) i Instagramu.

Slika 6. Sluzbeni profil IAESTE LC Pula

G Q Pretrazi Facebook ﬁ @ %

KLJUC JE U TVOJIM

RUKAMA.
www.iaeste.hr/natjecaj
(@) |AESTE
N croatia
an LC Pula
|AE“STE @iaestepula - Neprofitna organizacija
Pocetna Info Fotografije Instagram Vise » 1l Svida mi se Q
lzvor: Facebook (2021): IAESTE Pula, dostupno na

https://web.facebook.com/iaestepula, pristupljeno 21.07.2021.

Facebook profil IAESTE Pula prati 132 ljudi, a oznaku ,svida mi se“ je oznacilo
116 korisnika. Udruga objavljuje postove na kojima kreira interaktivne sadrzaje,
videozapise, slike gdje je korisnicima omogucen komentiranje, a objave se kreiraju
prosjeéno jednom mijesecno. Vidljiva je znacajnija aktivhost udruge na Instagramu
(Slika broj 7.) nego na Facebooku zbog toga Sto studenti viSe koriste aplikaciju

Instagram od Facebooka, kreativnija je i lakSe dolaze do medusobne komunikacije.
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Slika 7. Instagram profil IAESTE Pula

iaestepula

Broj objava: 15 Pratitelja: 404 Pratim 452

IAESTE Pula

@ WORK @ EXPERIENCE @ DISCOVER
Udruga za medunarodnu razmjenu strucnih praksi.
$Pula, Croatia (UNIPU)

ConnectED 2021 §

connectedconference.eu

@® ® W @ ®

#pulagang #natjedaj #radnegrupe #pulapita #pitanja

HH OBJAVE

Kejuw PRIJAVI SE NA NATJECAJ, OPCIJA JE PUNO
drasasw

sdabrazif NE MOZES
POGRIJESITI

1] 1]
L i

lzvor: Instagram (2021.): IAESTE Pula, dostupno na
https://www.instagram.com/iaestepula/ , pristupljeno 14.9.2021.

Kako su sluzbene stranice IAESTE Pula joS u razvoju, potrebno je aktivirati i
azurirati sadrzaje sluzbenih stranica gdje ¢e se sadrzaji objavljivati mnogo Ceste od
uobiajenog (barem nekoliko puta tjedno) te je potrebno vrsiti zna€ajniju komunikaciju
i promociju sa studentima u svrhu povecane zainteresiranosti istih za medunarodnu
razmjenu. Aktivnost je povecana kada je aktivan natjeCaj za razmjenu studenata,

medutim, ostatak godine se aktivnost utisa.
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Kako bi se privukla paznja i zainteresiranost studenata za druStvene stranice te
samim time i prijava za natje€aj za razmjenu studenata, koriste se kreativne objave te
razni kvizovi putem objava. IAESTE Cesto organizira i sluzbene online kvizove putem
Zoom-a na koje se mogu prijaviti svi studenti koji su volonteri u udruzi ili oni koji to tek
Zele postat. Nude se i vrijedne nagrade kako bi se studenti zabavili, naucili neSto novo

te stekli poznanstva i nove prijatelje

Na ovaj nacin udruga ostvaruje neposrednu i direktnu komunikaciju sa
studentima, objavljuje slike, kreira interaktivnhe sadrzaje i natjeCaje za sudjelovanje na
medunarodnoj praksi te ostvaruje dvosmjernu komunikaciju s potencijalnim
korisnicima prakse te dobiva povratne informacije o uspjehu svoga rada. Promocijom
natjeCaja, izradom slika za Instagram i Facebook, dizajnom promotivnih materijala te
slicnim aktivnostima u domeni marketinske komunikacije udruge se bave volonteri. U
Statutu Hrvatske udruge za medunarodnu razmjenu studenata prirodnih i tehnickih

znanosti nema podataka o zaposlenim osobama.
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5. ZAKLJUCAK

MarketinSka komunikacija je vrlo vazan element dosega ciljne publike od strane
organizacija. Njome se publici prenose poruke o aktivnostima i uspjehu organizacije,

njezinoj misiji i ciljevima te se gradi reputacija i javnosti.

Udruge su usmjerene na kreiranje drustvenog blagostanja i kao takve svojim
poslovanje ne generiraju dobit, ve¢ im je cilj djelovanjem c¢lanova, volontera i
prikupljanjem donacija provoditi aktivnosti koje ¢e unaprijediti osobne interese

aktiviranih pojedinaca u udruzi ali i doprinijeti razvoju lokalne zajednice.

Primjena marketin§ke komunikacije u udrugama je kompleksniji proces nego u
profitnim organizacijama jer imaju ograni¢en marketinski budzet. Osim toga, udruge
vecinu svojih sredstava troSe na svoje primarne aktivnosti i cilieve, a izdaci za

marketing su minorni te ih se upotrebljava po potrebi ili na volonterskoj bazi.

Drustvene mreze su optimalan alat za marketinSku komunikaciju udruga.
Omogucuju im direktan dolazak i neposrednu komunikaciju s korisnicima drustvenih
mreza kojima mogu prenijeti poruke o svojim aktivnostima, zainteresirati ih za
volontiranje u udruzi ili koriStenje usluga udruge. Osim toga, ostvarenjem dvosmjerne
komunikacije putem kreiranja interaktivnih sadrzaja, slika i komentara na drustvenim
mrezama moguce je prikupiti dodatne €lanove i donacije za svoj rad, ali i povecati

opseg svojih aktivnosti.

IAESTE udruga je udruga koja djeluje na medunarodnoj razini za stru¢ne prakse
studenata u inozemstvu i iza nje je dugogodiSnje djelovanje i zadovoljni studenti koji
su stekli medunarodna poslovna iskustva. Udruga IAESTE LC Pula djeluje u okviru
Sveucilista Jurja Dobrile u Puli te relativno aktivno sudjeluje u svojoj promociji i
komunikaciji na drustvenim mrezama. Udruga ima izradene profile na drustvenim
mrezama gdje objavljuje sadrzaje, natje€aje i fotografije. Unato€ kreiranju interaktivnih
sadrzaja, udruga LC IAESTE Pula jo$ uvijek nije prikupila dostatan broj pratitelja i
komentatora. Unapredenjem svoje marketinSke komunikacije na drustvenim mreZzama
LC Pula bi si omogucila dodatnu prepoznatljivost i gradenje reputacije kod studenata,
ali bi si i povecala broj potencijalnih korisnika svojih usluga.
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SAZETAK

Udruge se kategoriziraju u domenu neprofitnih organizacija kojima je cilj svojim
aktivnostima unaprijediti druStvene koristi i blagostanje lokalne ili nacionalne zajednice
u kojoj djeluju. Buducéi da udruge i njihovo poslovanje ovise o financijskim sredstvima
Clanova, subvencijama jedinica lokalne samouprave i drugih javnih institucija te
donacija javnosti, njihov je cilj marketinskom komunikacijom doci do $to brojnije ciljne
javnosti da bi prikupile sredstva za svoj rad i da bi mogle financirati svoje aktivnosti.
Drustvene mreze su optimalan alat za marketinSku komunikaciju udruga. Omogucuju
im direktan dolazak i neposrednu komunikaciju s korisnicima drustvenih mreza kojima
mogu prenijeti poruke o svojim aktivnostima, zainteresirati ih za volontiranje u udruzi
ili koristenje usluga udruge. Osim toga, ostvarenjem dvosmjerne komunikacije putem
kreiranja interaktivnih sadrzaja, slika i komentara na druStvenim mreZzama moguce je

prikupiti dodatne ¢lanove i donacije za svoj rad, ali i povecéati opseg svojih aktivnosti.

Udruga IAESTE kao medunarodna studentska udruga za razmjenu studenata
omogucéuje brojnim studentima diljlem svijeta stjecanje poslovne prakse na
medunarodnoj razini, a svojom marketinSkom komunikacijom koja je uglavhom
usmjerena na online komunikaciju sa studentima omogucuje uspjesSno priblizavanje

studentima domenu svoga djelovanja.

Klju€ne rijeci: marketinSka komunikacija, drustvene reze, udruge, IAESTE, volonteri
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SAZETAK

Associations are categorized in the domain of non-profit organizations whose
goal is to improve the social benefits and well-being of the local or national community
in which they operate. Since associations and their business depend on the financial
resources of members, subsidies from local governments and other public institutions
and public donations, their goal is to reach as many target audiences as possible
through marketing communication in order to raise funds for their work and finance
their activities. . Social networks are the optimal tool for marketing communication of
associations. They enable them to come directly and communicate directly with users
of social networks to whom they can convey messages about their activities, interest
them in volunteering in the association or using the services of the association. In
addition, by achieving two-way communication by creating interactive content, images
and comments on social networks, it is possible to collect additional members and
donations for their work, but also to increase the scope of their activities.

IAESTE, as an international student association for various students, enables
many students around the world to gain business internships at the international level,
and its marketing communication, which is mainly focused on online communication

with students, allows students to successfully approach their domain.

Keywords: marketing communication, social networks, associations, IAESTE,

volunteers
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