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1. UVOD

Komunikacija neprofitnih organizacija s medijima je temelj njihova ostvarenja
kontakta s ciljnom publikom. Iste kontinuirano provode strategije i aktivnosti putem
tradicionalnih i digitalnih medija putem kojih Sire poruku svoje organizacije, u
mogucnosti su prikupljati donacije, ali i angazirati volontere za rad u njihovoj

organizaciji.

Putem medija neprofitne organizacije Cesto plasiraju svoj logotip, slogane,
poruke, objavljuju vijesti o svojim aktivhostima i uspjesima te ostvaruju komunikaciju s
gradanima s ciliem osvjeStavanja istih o dobrobiti i koristima koje donose drustvu sa
svojim humanitarnim radom. Njihov je cilj putem komunikacije preko medija da
promoviraju svoje ideje i ideale te da privuku Sto viSe volontera i donatora da bi se

mogli ostvariti ciljevi organizacije na dobrobit drustva u kojem djeluju.

U toj namjeri neprofitne organizacije ¢esto upucéuju poruke gradanima putem
tradicionalnih, ali i u suvremeno doba, putem digitalnih medija. Njihova komunikacija
putem tradicionalnih medija se temelji na objavama aktivnosti, poruka i slogana gdje
Citatelji i sluSatelji mogu uvidjeti tijek njihova rada. Putem digitalnih medija oni ostvaruju
direktan kontakt i komunikaciju s korisnicima te je doseg publike veci, a brzina
interakcije brZza jer se sve dogada online, gdje im je sa napretkom informatickih

tehnologija omoguéeno da uspostave kvalitetniju i brzu dvosmjernu komunikaciju.

1.1. Cilj i svrha istrazivanja

Buduci da je predmet istrazivanja ovoga diplomskog rada istrazivanje oblika
komunikacije neprofitnin organizacija putem tradicionalnih medija nasuprot onima u
digitalnom okruZenju moze se postaviti i temeljni cilj rada. Stoga je cilj rada utvrditi
nacine komunikacije neprofitnih organizacija putem tradicionalnih i digitalnih medija te
komparativhom analizom utvrditi da postizu u€inke jednim i drugim oblikom, odnosno

prikazati prednosti i nedostatke navedenih oblika komuniciranja.

Svrha rada jest ukazati na znacaj integralnih marketindkih komunikacija pri

¢emu svoje mjesto imaju komunikacije i putem tradicionalnih i putem digitalnih medija.



1.2. Istrazivacke hipoteze

Nakon odredivanja cilja i svrhe istrazivanja, moguce je odrediti temeljnu

hipotezu rada:

HO: Integriranim marketin§kim komunikacijama se postize uspjeh ciljanja ciljne

javnosti i korisnika
Ovdje je moguce izvesti jos tri pomoéne hipoteze koje glase:

H1: Tradicionalni mediji jos uvijek imaju zapazeno mjesto u komunikacijskim

aktivnostima neprofitnih organizacija.

H2: Putem digitalnih medija neprofitne organizacije ostvaruju brzu dvosmjernu

komunikaciju s korisnicima te dobivaju kvantitativhe povratne informacije.

H3: Kod oba nacina primjene komunikacije neprofitnih organizacija je vazan
osobni kontakt buducéi da se radi o osjetljivim pitanjima gdje je vazna ljudska

toplina, empatija, razumijevanje.

1.3. Struktura rada

Diplomski rad je sistematski strukturiran na Sest zasebnih poglavlja. U uvodnom
dijelu data je uvodna rijec, cilj i svrha istrazivanja, znanstvene hipoteze, struktura rada
te znanstvene metode. U drugom dijelu opisane su determinante i vaznost marketinSke
komunikacije s teorijskim odrednicama i vaznosti iste, naCelima i strukturi uspjeSne
komunikacije te prikazom integrirane marketinSke komunikacije. U treCem dijelu
prikazana je komunikacija neprofitnih organizacija putem tradicionalnih medija, gdje su
obradene odrednice neprofitnih organizacija i tradicionalnih medija te implementacija,
potrebe i izazovi u komunikaciji ovih organizacija putem tradicionalnih medija. U
Cetvrtom poglavlju obradena je komunikacija neprofitnih organizacija putem digitalnih
medija s determinantama i vaznosti digitalnih medija u suvremenoj komunikaciji
neprofitnih organizacija, njezina ucinkovitost, kao i prikaz digitalnih platformi koje

omogucuju takvu komunikaciju. U Sestom poglavlju se aplikativno obraduju primjeri



tradicionalne komunikacije udruge Nas san Njihov Osmijeh i digitalne komunikacije
udruge Niste same s ciljnom publikom te se daje kriti€ki osvrt na provedeno istraZivanje
rada i djelovanja putem medija navedenih organizacija. U zakljuCku su date zavrSne

misli autorice rada o istrazenoj problematici.

1.4. Znanstvene metode istrazivanja

U ovom diplomskom radu se, u razliCitim kombinacijama, primjenjuju sljedece
znanstveno — istrazivaCke metode: opisna metoda, metoda komparacije, metoda
ukazivanja na prednosti i nedostatke, metoda analize i sinteze te metoda indukcije i

dedukcije.



2. DETERMINANTE I VAZNOST MARKETINSKE
KOMUNIKACIJE

MarketinSka komunikacija temeljni je i kompleksni dio marketinskih napora
tvrtke. U svojoj domeni marketinSka komunikacija predstavlja sve poruke koje neka
poslovna organizacija razmjenjuje s trziStem. U tom smislu ista uklju€uje unapredenje
prodaje, oglasavanje, izravni marketing, ozna€avanje i izgradnju marke, prisutnost na
drustvenim mrezama, promociju u tradicionalnim medijima, odvijanje aktivnosti odnosa
s javnoSc¢u, odrzavanje prodajnih prezentacija, sponzorstva, nastupa na sajmovima i
druge aktivnosti. U ovom poglavlju ¢e se obraditi determinante i vaznost marketinske
komunikacije, koje ukljuCuju njezino teorijsko poimanje i podjelu na primarnu i
sekundarnu, nacela i strukturu uspjeSne marketindke komunikacije te poimanje

integrirane marketin§ke komunikacije.

2.1. Teorijsko poimanje marketinske komunikacije

MarketinSka komunikacija se odnosi na upotrebu razli€itih marketindkih kanala
i alata u kombinaciji da bi se ostvario odnos s trziStem. Kanali marketinSke
komunikacije usredotocCeni su na bilo koji nacin na koji poduzece prenosi poruku svom
Zeljenom trzistu. Alat marketinSke komunikacije moze biti bilo $to, od oglasavanja,
osobne prodaje, izravnog marketinga, sponzorstva, drustvenih medija i promocije do
odnosa s javnoScu. Kompleks marketinSkih komunikacija kao promocija integralni je
dio marketindkih komunikacija koji se sastoji od 4P-a (Krizan et. al., 2008.): cijena,
promocija, mjesto i proizvod za tvrtku koja prodaje robu, a €ine ih 7P-ovi (Krizan et. al.,
2008.): cijena, promocija, mjesto, proizvod. ljudi, fiziCki dokazi i postupak za usluzno

poslovanje.



2.1.1. Oblici marketinSke komunikacije

MarketinSke komunikacije uklju€uju znacajne alate ostvarenja komunikacije
organizacija sa ciljnim skupinama koje koriste da bi dos$li do njih i ostvarili svoje
poslovne ciljeve. Proces omogucuje javnosti da zna ili razumije marku nekog poduzeca
i stekne jasnu ideju o tome Sto isto nudi. Rastu¢om tehnologijom i tehnikama ostvaruje
se izravno sudjelovanje kupaca u marketinskoj komunikaciji. To se postize
uklju€ivanjem njihovih ideja i kreacija u razvoj proizvoda i promociju marke. UspjesSna
izgradnja poznatosti marke ukljuCuje ciljanje publike koja cijeni marketinSki program

organizacije.

PotroSaCka apatija tendencija je potroSaCa da izbjegava marketindke
komunikacije. PotroSaC mozda nece biti zainteresiran ili se smatrati trziSnim i kao takav
pokusSava iskljuciti nebitne marketinSke poticaje; ovo je poznato kao selektivna paznja.
Alternativno, potroSa¢ moze biti na trziStu (Belch i Belch, 2012.), ali ne mora biti
svjestan postojanja ili rasprostranjenosti proizvoda i njegove marke. Potrosaci obi¢no
kupuju poznate robne marke i ne¢e biti nadahnuti da istrazuju alternative. Jedan od
pristupa koji trgovci koriste za prevladavanje apatije jest stvaranje poticaja, poput
konkurentnih cijena ili nagrada za lojalnost. Na slici 1. determinirani su elementi spleta

marketinSke komunikacije.



Slika 1. Elementi spleta marketin§ke komunikacije

lzvor: izrada autorice prema Business Jargons (2021): Marketing communication,

dostupno na https://businessjargons.com/marketing-communication.html, pristupljeno
08.07.2021.

Poduzeéa u marketinskoj komunikaciji koriste alate pomocu kojih nastoje

ucinkovito doprijeti do ciljne publike na trziStu. Stoga se ucestalo primjenjuju sljededi

alati marketinske komunikacije (Mlivi¢ Budes§, 2010. i Kotler i Keller, 2014.):

1.

Oglasavanje je neosobni, pla¢eni oblik komunikacije koji naruCuje poznati
narucitelj. lako ima brojne prednosti, u praksi je sve ¢eS¢e neuvjerljivo. S
obzirom na jednostranu komunikaciju poznatog sponzora, ciljna skupina ne
osjeCa potrebu reagirati ili obratiti pozornost na oglase. Istodobno je
oglasavanje financijski vrlo zahtjevno, stoga se za kontinuirano oglasavanje
odlu€uju samo velike tvrtke s uspjeSnim rezultatima poslovanja. MenadZeri
ovdje donose odluke koje su vezane uz misiju, financije poslovanja, ali i poruke
i komunikacije putem medija. Kod misije se zapravo odreduju ciljevi
oglasavanja, zatim kod novca se odlu€uje o tome koliko se smije potrositi i kako
rasporediti sredstva na razliite medije, kod same poruke se vodi racuna o
onome §to se Zeli poslati, nadalje se odabiru mediji koji ¢e se upotrebljavati, te

na kraju se odreduje kako Ce se mjeriti rezultati.


https://businessjargons.com/marketing-communication.html

. Osobna prodaja je osobna prezentacija prodajnog osoblja radi izgradnje odnosa
s kupcima i povecanja prodaje. lako je osobna prodaja najucinkovitiji alat jer
ukljuCuje interakciju, istovremeno dugorocno predstavlja i najskuplji promotivni
alat. Za oglasavanje se mozete odluciti povremeno, dok promjena prodajnog
osoblja nije jednostavan korak za poduzece.

. Unapredenje prodaje podrazumijeva kratkoro€ne poticaje i aktivnosti kojima se
poveéava prodaja proizvoda (akcije, promocije na prodajnome mijestu,
promotivni darovi i drugo). Rije€ je o alatu koji brzo donosi zeljene reakcije
potroSaca, ali povecanje prodaje nije moguce postic¢i kroz duze razdoblje te nije
mogucée graditi dugoro¢nu preferenciju prema marki proizvoda. Temeljne
odluke kod upotrebljavanja unapredenja prodaje odnose se na definiranje
cilieva, odabiranje sredstva, razvijanje programa, testiranje, primjenjivanje i
kontroliranje, te procjenjivanje rezultata.

. Odnosi s javnoSc¢u predstavljaju gradnju imidZa kreiranjem dobrih odnosa s
razli€itim pripadnicima javnosti. Marketinski stru¢njaci katkad zapostavljaju
shagu odnosa s javnosSc¢u, dok neki zaposlenici u odnosima s javnos$c¢u ovaj alat
smatraju posebnom cjelinom koja je izdvojena iz integrirane marketinSke
komunikacije. Uspjesno i ekonomi¢no ulaganje u odnose s javnoS¢u uvijek je
povezano s ostalim oblicima marketinske komunikacije na nacin da se trzistu
prenosi ista, jasna i dosljedna poruka. Temeljne odluke u marketinSkim
odnosima s javnoS¢u odnose se na definiranje marketinskih ciljeva, odredivanje
poruke i sredstava, provodenje plana i ocjenjivanje rezultata.

. lzravni marketing se odnosi na interaktivhu komunikaciju s odabranom ciljnom
skupinom radi dobivanja povratne informacije koristenjem razli€itih medija
(telefon, posta, telefaks, elektroni¢ka posta itd.). Posebna prednost ovog alata
je dijalog s potrosaCima, a poruka se moZe izmijeniti ovisno o njihovim
reakcijama. Za uspjeh izravnog marketinga vazno je kreirati u€inkovitu poruku i
biti kreativan u predstavljanju informacija o proizvodima i uslugama, sto Cine
poduzeca koja ulazu visoke napore za stvaranje izravne veze s potroSacem.

. Interaktivni marketing sluzi kako bi se pomoc¢u koriStenja interneta potaknuli
potroSaci na podizanje svijesti o proizvodu i poduzeéu i poboljSao imidz
poduzeca. Internet je u potpunosti promijenio naCin komunikacije i doseg
marketinga. Zahvaljujuéi internetu, moguc¢ je pristup potroSadima u cijelom

svijetu pa su i moguénosti oglasavanja na internetu beskonacne. Nudi se veliki
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spektar alata za oglasavanje. To je medij gdje korisnik moze pretraziti bilo koji
sadrZaj koji ga interesira, stoga oglasi koji se pojavljuju na internetu moraju biti
kratki, zanimljivi, kreativni te privu¢i paznju i okupirati oko pretrazivaca.

7. Marketing usmenom predajom ima cilj da potakne komunikaciju vezanu za
iskustva kupnije ili koristenja nekog proizvoda ili usluge. Podrazumijeva usmenu
i elektroni¢ku komunikaciju.

8. Dogadaiji i iskustva — Organizacije su ¢esto u kontinuiranoj potraznji za svojom
novom ciljinom publikom te stoga periodicno organiziraju razliCita dogadanja
kojima nastoje zainteresirati potencijalnu ciljnu publiku za svoje poslovne
aktivnosti. Organizacije kreiraju dogadaje i iskustva s ciljem izazivanja interesa
i uklju€ivanja potroSaca i medija (Kotler i Keller, 2014.). Time stjecCu i iskustva o

percepciji kupaca u njihovoj reputaciji.

Oglasavanje je vazan dio marketinSke komunikacije - mjeSavina marketinskih
komunikacija skup je alata koji se mogu Koristiti za pruZanje jasne i dosljedne poruke
ciljinoj publici (Doyle, 2011.). Doyle (2011) navodi da svi alati imaju znac¢aj u okviru
razvoja 4P: proizvod, cijena, mjesto i promocija. Na slici 2. je prikazan model tijeka

procesa marketinske komunikacije.

Slika 2. Model procesa marketin§ke komunikacije

Q Kodiranje * * Dekodiranje %

lzvor: Kesi¢ T. (2006): Integrirana marketinSka komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 46

U stvaranju marketinSke komunikacije poduze¢a s kupcima moze doci do

odredenih barijera. Komunikacijske barijere faktori su koji ometaju ciljeve marketinSke
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komunikacije. Glavne komunikacijske prepreke su (Belch i Belch, 2012.): buka i nered,
apatija potro$aca, paritet robne marke i slabe kreativne ideje ili strategije. Buka je
nepovezani senzorni stimulans koji potrosaa odvla¢i od marketinske poruke (na
primjer, ljudi koji razgovaraju u blizini otezavaju slusanje radio oglasa) (Belch i Belch,
2012.). Nered je velik broj i koncentracija oglasa koje se potroSacu prikazuju u bilo
kojem trenutku. Kako se paznja ne mozZe podijeliti, postoji ograni¢enje koliCine
informacija koja se mozZe uzeti i preraditi, $to znaCi da se snazna marketinska

komunikacija mora izdvoijiti iz nereda i €uti iznad buke.

MarketinSka strategija determinira kako poduzece postize svoje marketinSke
cilieve. PoCetni korak za postizanje marketinsSke strategije je identificiranje trziSnog cilja
i izrada plana koji poduzec¢e moze provesti (Doyle, 2011.). MarketinSko istrazivanje
predstavlja analitiCki postupak koji ide prije planiranja, ciljeva i strategija. ldentifikacija
cilinog trzista mozZe ukljuCivati istraZivanje, ali se istrazivanje moze provesti za
konkretnu marketinSku kampanju da bi se utvrdile reakcije ciljne publike na neke
oglase. To je ponovljeni postupak koji zahtijeva Siru perspektivu. Ponekad projekti

mogu zahtijevati produbljivanje i promjenu cijelog postupka.

MarketinSka komunikacija pruza nove Ccinjenice kroz poticanje poruka o
proizvodima/uslugama. Marketinske komunikacije su vazne jer su iste namijenjene
informiranju i uvjeravanju ciljne publike te jaCanju kredibiliteta na trziStu. Konacna
svrha marketinSkih komunikacija je povecati opseg prodaje uvjerljivim, informativnim i

pozitivnim porukama.

2.1.2. Primarna promocija kao dio komunikacije

U marketinskoj komunikaciji domena primarne promocije je temeljni dio i
funkcija komunikacijskog procesa s trzistem. Ovdje se vrSi kompleksna komunikacija,
kojom se, ovisno o obliku komuniciranja, mogu dobiti povratni efekti od kupaca koji su
primarno vezani uz proizvod ili uslugu koje poduzece nudi. Za neprofitne organizacije
je osobito primjenjiva osobna komunikacija i odnosi s javnoScu kao elementi

komunikacijskih alata koji se nesto znacajnije istiCu u odnosu na poslovne organizacije.



Primarna promocija vrlo je vazna za marketinsku komunikaciju te ukljuCuje
sljedece aktivnosti (Meler, 2005.): oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje,
odnosi s javnoScu te publicitet. U ovom smislu vrSi se promocija kao nacin
organiziranog Sirenja ideja od strane poduzeca koje treba koristiti uglavnom istinite
argumente da bi privuklo paznju kupaca u ostvarenju svoje $to vece prodaje. Ta se
komunikacija uglavnom vrsi kao osmisljena poslovna aktivnost koja ima za zadatak da
kupce objektivno informira o prednostima i koristima proizvoda koje poduzece nudi.
OglaSavanje je placena komunikacija koja nosi kreativnhu komponentu i ona mora

obuhvatiti potrebe cjelokupnog drustva.

Oglasavanjem, Cesto agresivnim, poduzeée nastoji prodati Sto viSe svojih
proizvoda kupcima, a konachni je cilj da se ta prodaja zaista ostvari u sto vecoj koli€ini.

Stoga oglasavanje djeluje na kupce putem sljedecéih segmenata (Meler, 2005.):
+ nudi potrosacu ili kupcu ono $to on doista trazi ili treba,
budi uspavane Zelje i poti€e na akciju,
podiZe kulturnu razinu ljudi i smisao za estetiku,

+
+
+ utjece na promjenu vec¢ ustaljenih navika i obi¢aja,
+ utjece na povjerenje u vlastitu proizvodniju,

+

utjeCe na preraspodjelu potrosnje.

OglaSavanje ima znaCajne pozitivne utjecaje na poduzeca kao proizvodace.
Njenom ucinkovitom implementacijom ostvaruje brzi prihvat novih proizvoda, a to
pomaze dugorocnom pozitivnom razvoju poduzeca. Njome se stvara napredan imidz
poduzeéa te se znatno utjeCe na povecanje proizvodnje, snizavanje operativnih
troSkova poslovanja i formiranje prihvatljivih cijena za kupce. OglaSavanjem se izravno
utjeCe na umanjenje sezonskih oscilacija, $to ima neizravan utjecaj na povecanje

prodaje ostalih proizvoda.

Unapredenje prodaje je skup aktivnosti koje posredno ili neposredno djeluju na
sudionike u prodajno-kupovnom procesu informiranjem, izobrazbom, savjetima i
poticanjem radi prilagodavanja, olakSavanja, ubrzavanja i pove¢avanja prodaje dobara
i usluga, uz stvaranje opce drustveno-ekonomske atmosfere (Babi¢ Hodovi¢, 2012).
Unapredenjem prodaje se u kratkom roku poti¢e prodaja, te na taj nacin poduzece

kreira pozitivnu sliku o svome poslovanju.
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2.1.2. Sekundarna promocija kao dio komunikacije

Za razliku od primarne promocije koja predstavlja temeljnu komunikaciju
poduzeca i javnosti, kod sekundarne promocije ostvaruje se komunikacija s kupcima
putem pakiranja i dizajniranja proizvoda ili usluge. Ova funkcija ostvaruje i zastitu

proizvoda, pa sekundarna promocija na kupce moZze djelovati dvojako.

Grani¢ne ili sekundarne promocijske aktivnosti predstavljaju promocijske
aktivnosti u Sirem smislu, a svrha im je u vecini sluCajeva ostvarenje dodatnih
sastavnica uporabne vrijednosti proizvoda (Meler, 2005.). Putem sekundarne
promocije se uspostavlja potpuna interakcija s potroSacima jer se istima nudi konacni
i zapakirani proizvod. Stoga sekundarna promocija ukljuCuje sljedece aktivnosti u
marketinSkoj komunikaciji (Meler, 2005.): usluge potroSaCima, ambalaza, dizajn te

promocija usta-do-usta.

Sekundarna promocija tako snazno doprinosi ostvarenju uspjeSne marketinske
komunikacije poduzeca s kupcima jer istima predstavlja konacnu verziju proizvoda.
Pomodéu ove promocije omogucéava se kupcima uvid u dizajn, funkcionalnost proizvoda

te kreativan pristup kupcu.

2.2. Vaznost marketinske komunikacije unutar poduzeéa

Marketinska komunikacija je vrlo vazna u poslovanju svake organizacije.
PrenoSenje poruka, vodenje korespondencije, razmjena i obrada informacija,
izdavanje i primanje naloga medu strukturama u organizaciji, kontakti s poslovnim
partnerima, javno$cu, itd. — sve to sacinjava sustav komuniciranja, bez kojega

organizacija ne bi mogla poslovati (Lamza Maroni¢ i Glava$, 2008.).

Vaznost marketinSke komunikacije u poduzecu je vidljiva kroz realizaciju unutar
poduzeca (proces u kojem sudjeluju svi djelatnici organizacije) te izvan njega (proces
u kojem sudjeluju samo neki djelatnici organizacije). Unutar poduzeca vazno je putem
marketinSke komunikacije realizirati plan poslovanja. U tom smislu javljaju se sljedeci

oblici marketinSke komunikacije unutar poduzeéa (Lamza Maronic¢ i Glavas, 2008.):
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+ vertikalna komunikacija prema dolje (odvija se od ljudi na vi§im organizacijskim
razinama k onima na niZoj razini u organizacijskoj hijerarhiji, a karakteristi¢na je
za organizacije s autoritativnom atmosferom);

+ vertikalna komunikacija prema gore (obuhvaca povratne informacije na naloge
i upute, misljenja, prituzbe);

+ horizontalnu i lateralnu komunikaciju (razmjenu informacija medu djelatnicima),

te svu popratnu dokumentaciju koja svjedocCi o radnim procesima i operacijama.

Interni marketing koji komunicira djelatnicima vrijednost ponude je vazan, ali ih takoder
osposobljava da budu ambasadori marke i predano rade na ostvarenju ciljeva
poduzeca i sudjeluju u komunikacijskim aktivhostima. To moze biti veoma vazno u
neprofitnim organizacijama gdje se Cesto deSava da mnogi zaposlenici ili volonteri
izravno komuniciraju s korisnicima i ciljinom publikom i trebaju predstavljati neprofitnu

organizaciju. Na slici 3. su prikazani vazni elementi marketinSke komunikacije.
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Slika 3. Vazni elementi marketinSke komunikacije

Ciljna skupina

Metode Komunikacijski
ciljevi
POSLOVNA
KOMUNIKACIJA
Poruke
Metode

lzvor: Ozzasignments (2021): COM4806 Organisational Communication Research
Proof Reading Services, dostupno na

https://www.ozassignments.com/solution/com4806-organisational-communication-

research-proof-reading-services, pristupljeno 08.07.2021.

Na slici 2. prikazani su elementi komunikacije koji se znacajno isti€u, a oni su:
cilina skupina, komunikacijski ciljevi, poruke, metode, raspored, komunikacija unutar i

izvan poduzeca i povratne informacije.

U implementaciji vaznosti marketinSke komunikacije vrlo je vazan menadzment
poduze¢a koji usmjerava poduzeCe pomocCu zaposlenika na svim razinama
menadZmenta. UspjeSno upravljanje organizacijom stoga podrazumijeva (Lamza
Maronic i Glavas, 2008.):

4+ Sustinsko poznavanje i razumijevanje dinami¢ne poslovne okoline,

<+ Smisao postojanja organizacije, viziju, misiju, izazove, kratkoro¢ne i dugoro¢ne
cilieve, te nacine njihova djelotvornog i u€inkovitog ostvarenja,

+ Upoznatost s problemima i preprekama koji stoje na putu ostvarenja ciljeva,

pravodobno uoCavanje novih i nacine njihovog uspjesnog rjeSavanja,
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+ Svakodnevno upravljanje i rad sa zaposlenima — na svim organizacijskim
razinama, te poslovnim suradnicima iz vanjske okoline,

+ Pristup, analiziranje i koriStenje novih podataka, informacija i znanja potrebnih
za donoSenje odluka uz podrsku ICT-a,

+ Dobru informiranost, kreativnost, inovativnost, inventivnost, mastovitost,

+ Posjedovanje vjestina vodenja, motiviranja, mo¢i kojom ¢e usmijeriti ¢lanove
tima poslovne organizacije ka uspjehu te

+ Lakocu pristupanja i uspjeSnog komuniciranja - razvijanje, poticanje, odrzavanje

komunikacijskih odnosa unutar organizacije i s okolinom.

Vaznost marketinSke komunikacije ne ogleda se samo u njezinom uspjeSnom
rukovanju od strane menadzmenta, vec¢ i u nacCinima na kojima se ona suoCava s
izazovima svakodnevnog poslovanja, djelovanjem zaposlenika i njihovim stavovima,

vrijednostima, misljenjima i produktivnim radom.

2.3. Nacela uspjesne marketinske komunikacije

Uspjeh marketinSke komunikacije ostvaruje se pomocu povratnih informacija,
gdje je postignut djelotvoran uc€inak samo kada su poSiljatelj i primatelj informacija
voljno uklju€eni u ovaj interaktivni odnos te medusobno razmjenjuju informacije.
Ponekad se informacije u poduzecu i sa cilinom publikom prenose bez direktnog
komuniciranja, a kompletna komunikacija se ostvaruje samo onda kada primatelj u
potpunosti shvati poruku. Medutim, uspjeSna marketinska komunikacija se ostvaruje
samo onda kada obje strane ostvare uspjeSan poslovni kontakt kao krajnji cilj

komuniciranja.

Da bi se utvrdila uspjeSna marketinSka komunikacija potrebno je implementirati
determinirana nacela takve uspjesSne komunikacije. Lamza Maronic¢ i Glavas (2008) su

stoga prepoznali sliedec¢a nacela uspjeSne marketinSke komunikacije:

+ Nacelo jasnoce. Poruku treba proslijediti na najjednostavniji moguc¢i nacin.
Srec¢om, razumljivo izraZzavanje moze se nauciti, ono nije urodena sposobnost.

Za jasno izrazavanje svojih misli treba ste¢i odredena znanja i navike u govoru.
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+ Nacelo jezgrovitosti. To nas nacelo upucéuje na umjerenost u broju poruka,
informacija koje upucujemo sugovorniku. Ne treba pretjerivati u informiranju.

+ Nacelo omedenosti sadrzaja, gdje se sugovornici trebaju pridrzavati teme
razgovora.

+ Nacelo toc¢nosti. Treba provijeriti informaciju prije nego $to smo je uputili
primatelju. U razgovoru ne treba iznositi ono u $to nismo sigurni, za Sto nemamo
dokaza, posebice ono Sto nije istina.

+ Nacelo oblikovanja. Pravilna forma u poslovnom komuniciranju sastavni je dio

interakcijskog procesa.

Kod primjene marketin§ke komunikacije je osobito u€inkovita osobna komunikacija.
U osobnoj komunikaciji dvije strane Cesto koriste rijeCi i geste koje Cine osnovu te
komunikacije te je vrlo vazno kako, zaSto i kada se kaze odredena stvar. Putem
osobne komunikacije sugovornik kreira odredeno misljenje o drugoj strani i formira
sliku o njemu temeljem onoga $to on govori. Osobna komunikacija ¢esto ide izravnim
putem, a kao $to se vidi ovaj oblik komunikacije se moze primijeniti na sve organizacije
glede elektronickin medija i na usluzne glede aspekata komuniciranja. Stoga je ista
primjenjiva i za neprofitne organizacije gdje moZe doc¢i do osobnog kontakta. Medutim,
opcenito kao i za druge informacije, elektroniCke komunikacije su takoder iznimno

vazne. Na slici 4. su prikazani oblici osobne i izravne marketinSke komunikacije.
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Slika 4. Oblici osobne i izravne marketinSke komunikacije

KOMUNIKACIA

b
www ; [y roRuAL

ELEKTRONICKA
POSTA ORMALNA
KOMUNIKACIJA U ‘(TNA

SKUPINI PUTEM [

e-POSTE

TEKSTUALNE ODIJEVANJE

PORUKE

VIDEO | OSJECAJI

TELEKONFERENCIA

KOMUNIKACLA

WEB ZABILJESKA POGLEDOM

SUTNJA

AKTIVNO SLUSANJE

lzvor: Lemza Maroni¢, M., Glavas, J. (2008): Poslovno komuniciranje, Ekonomski
fakultet u Osijeku, Osijek, str. 22

Primjenom prethodno navedenih nacela ostvaruje se dvosmjerna komunikacija
medu sudionicima na trziStu, odnosno izmedu poslovnog subjekta i ciljne publike. Tako
su poslane informacije doSle do konacnog kupca, a on je povratnim odgovorom
usmjerio poruku prema poslovnom subjektu, gdje je ispunjen i ostvaren direktan

komunikacijski kontakt izmedu obiju strana.

2.4. Integrirana marketinS§ka komunikacija

Integrirana marketinska komunikacija (IMK) pristup je koji poslovne organizacije
koriste za isticanje marke i koordinaciju svojih komunikacijskih napora. Americko
udruzenje oglasivackih agencija definira integriranu marketinSku komunikaciju kao
"sveobuhvatan plan koji ocjenjuje strateSke uloge razliCitih komunikacijskih disciplina i

kombinira te discipline kako bi pruzio jasnodu, dosljednost i maksimalan ucinak na
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komunikaciju (AAAA, 2021.). Primarna ideja koja stoji iza strategije IMK je stvoriti
besprijekorno iskustvo za potroSae u razliCitim aspektima marketinSkog spleta.
Temeljna slika i poruke robne marke pojacani su kako svaki marketinski komunikacijski

kanal djeluje zajedno kao dijelovi jedinstvene cjeline, a ne izolirano.

Prije pojave integriranih marketindkih komunikacija tijekom 1990-ih, masovne
komunikacije - praksa prenosenja informacija velikim dijelovima stanovniStva putem
televizije, radija i drugih medija - dominirale su marketingom. Marketing je bio tada
jednosmijerni naCin komuniciranja s trziStem. OglaSivaci su emitirali svoje ponude i

vrijednosne prijedloge s malo obzira na razliite potrebe, ukuse i vrijednosti potroSaca.

Cesto je ovaj pristup jedne poruke svima bio skup i neinformativan zbog
nedostatka alata za mjerenje rezultata u smislu prodaje (Techopedia, 2021.). No kako
su se poboljSavale metode za prikupljanje i analizu potro$ackih podataka putem
tehnologije s jednim izvorom, poput skenera trgovina, trgovci su sve viSe mogli
povezivati promotivne aktivnosti s obrascima kupCeve kupovine. Tvrtke su takoder
poCele smanjivati svoje poslovanje i S8iriti marketinSke zadatke unutar svojih
organizacija. Takoder se oCekivalo da ¢e oglasSivacke agencije razumijeti i pruziti sve

marketinske funkcije, ne samo oglasavanje, svojim klijentima.

Danas se korporativni marketinski proracuni dodjeljuju za promocije trgovine,
promocije potroSaca, isticanje marke, odnose s javnoS$c¢u i oglaSavanje. Raspodjela
proracuna za komunikaciju dalje od masovnih medija i tradicionalnog oglasavanja
podigla je vaznost IMK za ucinkovit marketing. Sada se marketing viSe smatra
dvosmjernim razgovorom izmedu marketera i potroSaca. Ovaj prijelaz u oglasivackoj i

medijskoj industriji moze se sazeti kroz sljedece trziSne trendove (Techopedia, 2021.):

+ pomak s oglasavanja putem masovnih medija na viSe oblika komunikacije,

+ rastuc¢a popularnost specijaliziranih (niS$nih) medija koji uzimaju u obzir
individualizirane obrasce potrosnje i povec¢anu segmentaciju potrosackih ukusa
i preferencija,

+ prelazak s trzista kojim dominiraju proizvodaci na trziSte kojim dominiraju
maloprodaje i koje kontroliraju potrosaci,

+ sve veCa upotreba marketinga temeljenog na podacima, za razliku od
oglasavanja i marketinga s op¢im fokusom,

+ veca poslovna odgovornost, posebno u oglasavaniju,
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+ naknade temeljene na ucinku unutar organizacija, $to pomaze povecanju
prodaje i koristi u tvrtkama,

+ neogranic¢en pristup internetu i veéa internetska dostupnost roba i usluga,

+ vedi fokus na razvoju marketinskih komunikacijskih aktivnosti koje stvaraju
vrijednost za ciljnu publiku uz istovremeno povecanje koristi i smanjenje

troSkova.

S toliko izbora proizvoda i usluga, potro$aci su €esto preplavljeni ogromnim brojem
oglasa koji preplavljuju i mrezne i izvan mrezne komunikacijske kanale. MarketinSke
poruke riskiraju da ih se previdi i zanemari ako nisu relevantne za potrebe i Zelje
potroSaca. Jedna od glavnih blagodati integrirane marketinSke komunikacije je ta sto
trgovci mogu jasno i ucinkovito komunicirati o svojoj marki i kreirati poruke putem

nekoliko komunikacijskih kanala kako bi stvorili svijest o marki.

Kako potrosaci vise vremena provode na racunalima i mobilnim uredajima, trgovci
nastoje povezati viSestruku izloZzenost svojih marki koristeci razli€ite dodirne tocCke.
Tvrtke tada mogu gledati na izvedbu svojih komunikacijskih taktika u cjelini, umjesto
kao na fragmentirane dijelove. Druga je prednost integrirane marketin§ke komunikacije
u tome Sto stvara konkurentsku prednost tvrtkama koje zele povecati svoju prodaju i
dobit. To je posebno korisno za male ili srednje tvrtke s ograniCenim budzetom za
osoblje i marketing. IMK uranja kupce u komunikaciju i pomaze im u kretanju kroz
razliCite faze postupka kupnje. Organizacija istovremeno konsolidira svoj imidz, razvija
dijalog i njeguje svoj odnos s kupcima tijekom razmjene. IMK stoga moze biti klju¢na
u stvaranju besprijekornog kupovnog iskustva koje potiCe kupce da postanu vjerni

tijekom cijelog Zivota.
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3. KOMUNIKACIJA NEPROFITNIH ORGANIZACIJA
PUTEM TRADICIONALNIH MEDIJA

Neprofitne organizacije u suvremenom drustvu dobivaju sve veci znacaj jer
imaju za cilj neprofitnim djelovanjem ostvariti drustveno blagostanje koje ¢e sluZiti
javnom interesu ili opéem dobru. Nuznost je neprofitnih organizacija kontinuirana
komunikacija sa cilinom publikom putem medija i osobno da bi na taj nacin uopcée dosli
do istih putem trazenja volontera te ostvarili donacije i primitke kojim mogu financirati

opstanak svoje organizacije.

Neprofitne organizacije ostvaruju komunikaciju sa svojim ciljnim korisnicima
putem razli€itih medija i osobno sa ciljem da istima prenesu poruku o svome djelovanju
i aktivnostima, ali i da bi u o€ima istih kreirale pozitivhu percepciju o svome djelovanju
te prikupile donacije za svoje poslovanje i volontere koji ¢e obavljati njihovu djelatnost.
U ovom ¢e se poglavlju govoriti o determinantama neprofitnih organizacija i
tradicionalnih medija, kao i o implementaciji marketinSke komunikacije neprofitnih

organizacija u tradicionalnim medijima.

3.1. Pojam i klasifikacija neprofitnih organizacija

Organizacije koje imaju determiniranu svoju specificnu misiju koja je neprofitna
se nazivaju neprofitnim organizacijama. One nemaju status ni javnih ni privatnih
poslovnih organizacija, nego je njihova svrha sluzenju drustvu i kreiranju drustvenog
blagostanja od javnog interesa bez generiranja profita. Ovdje se radi o organizacijama
koje prikupljaju svoja sredstva putem dobrovoljnih priloga ¢lanova i onih koji im Zele
pomoci u poslovanju u obliku donacija te ta sredstva usmjeravaju na ispunjavanje
svoga cilja poslovanja bez da se ostvaruje bilo kakva zarada temeljem provedenih
aktivnosti. Ako zarada i postoji, ista se usmjerava na investiranje u daljnje aktivnosti
od drustvene koristi. Preciznu definiciju neprofitnih organizaciju dao je Pavisi¢ (2013:
58) koji je determinirao neprofitne organizacije kao ,sve one organizacije koje sluze
ostvarivanju nekog odredenog javnog interesa, ali im osnovna svrha postojanja nije

ostvarivanje profita“.
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U svome djelovanju neprofitne organizacije upravljaju ograniCenim
marketinskim proratunom u odnosu na poslovne organizacije koje su profitno
usmjerene. U tom sluCaju im je otezan put do dolaska do ciljne publike, ali i otezano
im je Sirenje svoga marketinSkog sadrzaja. One trebaju imati jasno definiranu misiju
koja ¢e im omoguciti da lakSe stupe u kontakt sa ciljnom publikom. Neprofitne
organizacije su takve koje se, kako im sam naziv kaze, ne osnivaju radi ostvarivanja
dobiti, odnosno profita, nego radi zadovoljenja razli€itih opc¢ih i zajedni¢kih drustvenih

i humanitarnih potreba (Dimitri¢ et. al, 2014.).

Svrha je postojanja neprofitnih organizacija utjecaj na kvalitetu Zivota drustvene
zajednice djelovanjem u okviru zakonskih regulativa koje ¢e to omoguciti. Tim putem
dolazi do povezivanja zakonodavnih institucija i neprofitnih organizacija te se tako
lakSe ostvaruje njihova medusobna suradnja. Tako definirane neprofitne organizacije
u svome poslovanju vode se misijom postojanja, ali su svjesne da posluju sa
ogranicenim financijskim resursima i sudionicima organizacije, odnosno volonterima.
Neprofitne organizacije djeluju putem slobode drustvenog djelovanja te na taj nacin
stvaraju prostor izmedu javnog i privatnog sektora putem iskazivanja drustvenosti,
volonterskog djelovanija te ciljane orijentacije djelovanja. Postoji puno vrsta neprofitnih

organizacija koje se mogu klasificirati na razli€ite nacine, $to je prikazano u tablici 1.

Tablica 1. Podjela neprofitnih organizacija

a) Osnovne neprofitne organizacije

* Humanitarne organizacije

* \jerske organizacije

* Znanstveno-istrazivaéke organizacije
* Obrazovne i odgojne organizacije

* Zdravstvena i socijalna zastita

e Kultura i umjetnost

e Sportirekreacija

* Politicke organizacije i sindikati

* Pokreti, udruzenja i ideje

b) Ishodidno srodne neprofitne organizacije

* Drzava i drzavne institucije

Izvor: Pavici¢ J. (2001): Upravljanje strateSkim marketingom neprofitnih organizacija,

Ekonomski fakultet SveuciliSta u Zagrebu, Zagreb
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Neprofitne organizacije su klasificirane prema svrsi svoga postojanja, zakonskoj
regulativi koju poStuju prilikom poslovanja i prema drustvenim normama Kkoje
primjenjuju. Stoga kod klasifikacije neprofitnih organizacija treba voditi raCuna o
(Meler, 2003.):

Svrsi za koju se klasifikacija namjerava provesti,
Postojecim klasifikacijama

Zakonima i propisima

Drustvenim normama i vrijednostima
Specifi€nosti okruzja,

Terminologiji,

Povezanosti ukljucenih organizacija i

-+ F F F F F

Iskustvima iz prakse

Uloga neprofitnih organizacija u promociji drustvenih interesa i koristi za
stanovnistvo i zajednicu je velika. Njihovo djelovanje doprinosi promociji drustvenih
vrijednosti putem kojih lokalno stanovnistvo i interesne drustvene skupine ostvaruju

znacajne koristi.

3.2. Tradicionalni mediji i masovna komunikacija

Tradicionalni mediji predstavljaju masovne medije i sredstva masovne
komunikacije. U njih se ukljuCuju knjige, novine, film, radio, televizija (Leksikon radija i
televizije, 2006.). Ovi mediji predstavljaju tehniCka sredstva masovnog komuniciranja
koje je nuzno u svojoj primjeni i kao takvi su dostupni svima. Publika koja komunicira

putem ovih medija je masovna, anonimna i heterogena.

Zadaci tradicionalnih medija su uspostavljanje komunikacije izmedu poslovnog
svijeta i javnosti na nacin da se javnost informira o drustvenim aktivnostima putem
djelovanja idejnog pluralizma i omoguc¢avanjem slobodnog formiranja politicke volje.
Tradicionalni mediji tako provode javnu kontrolu i upucuju javne kritike svim
komponentama koje vladaju drustvenim strukturama. Omogucéuju drustvenu

integraciju posredovanjem pa i oblikovanjem vrijednosnih normi i obrazaca ponasanja,
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potom posredovanje kulture, znanja i obi¢aja te njihovo populariziranje. Masovni mediji
bi trebali djelovati kao najSiri kulturni forum te pridonositi razonodi i omogucavati
pojedincima kreativho koriStenje slobodnog vremena (Leksikon radija i televizije,
2006.).

Tradicionalni mediji omogucéuju poslovnim organizacijama i javhom sektoru
javnu komunikaciju sa svim druStvenim pripadnicima. Na taj nacCin omogucuju
razmjenu komunikacijskih oblika i drustvenih formacija, gdje je ta komunikacija
definirana tehnikom, sadrzajem i publikom. Temeljne su karakteristike tradicionalnih

medija sljedecée (Perusko, 2011.):

+ Proizvodnja i distribucija simboli¢kih sadrzaja,

+ Kanali su za medusobno odnosenje ljudi, djeluju u javnoj sferi kao
komunikacijska infrastruktura za javnost i javno mnijenje,

4+ Sudjelovanje je dobrovoljno, formalno su bez moéi,

4+ Organizacija je profesionalizirana i povezana s trzistem i industrijom, te su

uvijek u odredenom odnosu s drzavom i vlascu.

Prema britanskom komunikologu Dennisu McQuailu tradicionalni mediji generiraju
medijski sadrzaj putem specificnih tehnoloskih konfiguracija, a koji su vezani uz
odredenu instituciju. U tom smislu tradicionalni mediji rade prema odredenim
zakonima, pravilima i etiCkim kodeksima, proizvod su osoba i njihovih interesa na
trzidtu (vlasnika medijskih kuca, regulatora, distributera, oglasivaca i dr. ) i prenose
informacije, audio-vizualne sadrzaje razne tematike i ostale vrste sadrzaja do publike
prema njihovim preferencijama (Equestris, 2021.). Na slici 5. su prikazane vrste

tradicionalnih medija.

Slika 5. Vrste tradicionalnih medija

|zvor: izrada autorice prema pretrazi slika na platformi Google
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Tradicionalni mediji obuhvacaju tiskane medije, radio i televiziju. Tiskane
publikacije bile su, ali su i danas, temeljne sastavnice svih medijskih sustava. Pod
pojmom ,tiskani mediji“ podrazumijevamo tradicionalne oblike izdanja koje ukljucuju
novine, Casopise, knjige i stripove (Equestris, 2021.). Danas svaka zajednica ima svoje
tiskano izdanje, ali pojava tiskanih publikacija nije samo nuzno u domeni drustvene
zajednice, vec iste objavljuju i privatni izdavaci. U tom smislu dobiveni tisak radi na

zastupanju opcih interesa i stavova te na oCuvanju jedinstva lokalne zajednice.

Radio, iako se ubraja u tradicionalne medije, jo$ uvijek ima veliku brzinu Sirenja
informacija, a najvide ih distribuira putem lokalnih medija gdje te informacije najbrze
dolaze do lokalnih zajednica. Cest su slu&aj lokalne radio postaje, koje rastu iz dana u
dan te na taj nacin djeluju na dodatnu fragmentaciju trzista. Radio je selektivan medij
koji prodire u sve slojeve drustva i moze se slusati u bilo kojem trenutku, na bilo kojem
mjestu (Equertis, 2021.). Iznimno mu je jednostavno i jeftino pristupiti kao slusatelj, a
zbog svoje fleksibilnosti kako emitiranja, tako i reemitiranja sadrzaja vrijedan je kao dio

strategije odnosa s medijima.

Televizija je ve¢ dugo vremena dominantan tradicionalni medij koji moze parirati
snazi suvremenih digitalnih medija. Ona ima status vode¢eg medija na svjetskoj razini
i dominira u oblikovanju javnog misljenja. Ogroman utjecaj ima vizualni element
televizije; on naglasava osobnost onoga koji govori, stoga televizijski nastup i materijali

moraju biti izvrsno pripremljeni kako bi se prenijele Zeljene poruke (Equertis, 2021.).

U odnosima tradicionalnih medija televizija je gotovo nezamijenjiva jer je kao takva
dio svake medijske i komunikacijske strategije — ona emitiranjem bilo kakvih
komunikacijskih materijala omogudéuje prenoSenje informacija velikoj publici na

nacionalnoj, ali i globalnoj razini.

3.3. Implementacija komunikacije neprofitnih organizacija u
tradicionalnim medijima

Tradicionalni mediji najviSe su zastupljeni u politickom i organizacijskom Zivotu,
gdje je njihova medijska logika implementirana u funkcioniranje neprofitnih
organizacija. Slijedom toga, neprofitne organizacije prilagodavaju svoje procese i

strukture medijskim pritiscima, ali i aktivnostima koje im tradicionalni mediji omogucuju.
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Jedan od primjera ovih prilagodba je da organizacije profesionaliziraju svoje strategije

za komunikaciju preko tradicionalnih medija.

3.3.1. Vanjska komunikacija putem tradicionalnih medija

Strategije vanjske komunikacije neprofitnin organizacija putem tradicionalnih
medija primile su sve vecu znanstvenu pozornost tijekom posljednjeg desetljeca.
Vanjska komunikacija neprofitnih organizacija ima za cilj dosezanje vanjskih dionika
poput volontera i Sire javnosti putem razli€itih kanala kao $to su masovni mediji i bilteni.
Ponavljajuca pretpostavka u istrazivanju vanjskih komunikacijskih strategija neprofitnih
organizacija jest da su te strategije fleksibilne i kontinuirano prilagodavane, na primijer,

prema institucionalnom okruzenju organizacije.

Neprofitne organizacije €esto ostvaruju komunikaciju s ciljnom publikom putem
tradicionalnih medija. Kao takve ucestalo i kontinuirano $alju poruke o svome
djelovanju i misiji kroz tiskane medije, radio postaje i televizijske emisije da bi Sira

publika na regionalnoj i nacionalnoj razini mogla saznati o njima i njihovu poslanju.

Kao odgovor na potrebe javnosti da saznaju za neku neprofitnu organizaciju,
iste djeluju tako da svoju reputaciju u javnosti grade putem poruka kroz masovne
medije koje usmjeravaju prema javnosti u svrhu pribavljanja donacija za svoj rad,
okupljanja volontera i obavjeStavanja javnosti o druStvenim koristima njihova
djelovanja (Couttenier i Hatte, 2015.). Te nevladine organizacije, koje se nazivaju
udrugama za zagovaranje, neprofitne su organizacije €ija je glavna djelatnost Sirenje
informacija. Na slici 6. je prikazana tradicionalna marketinSka komunikacija neprofitnih

organizacija.
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Slika 6. Tradicionalna marketinska komunikacija neprofitnih organizacija

TRADICIONALNI
MARKETING NVO - A

Pronalazak

Pretvorba

Zadriavanje

Izvor: izrada autorice prema Kuyucu, M. (2014): Social Media Marketing via Facebook
in Turkish television channels, dostupno na http://www.socialquickstarter.com/

content/7-traditional_vs_social_media_marketing, pristupljeno 12.07.2021.

Tradicionalna komunikacija neprofitnih organizacija sastoji se od procesa
pronalaska ciljne publike kojoj ¢e se poruke poslati. Nakon slanja poruka publici vrSi
se pretvorba dobivenih informacija u zaprimljenu poruku i formiranje misljenja o
primljenoj poruci. Konac¢no, ciljna publika zadrzava takve poruke i formira stav i odluku

prema kojima ¢e odredenoj organizaciji pristupiti ozbiljno ili ce se okrenuti nekoj drugoj.

Putem informativnih medijskih kampanija, u obliku tiskanih oglasa ili poruka kroz
radio/televiziju, neprofitne organizacije nastoje poticati na odgovorniju praksu u
poslovhom sektoru poticanjem promjene u odlukama o potrosnji ili zagovaranjem
obvezujuéih propisa. Tu se misli na djelovanje cilieva nevladinih organizacija
orijentiranih na misiju za razliku od tvrtki koje se bave komercijalnom djelatnoSc¢u
(Couttenier i Hatte, 2015.). Kanal utjecaja neprofitnih organizacija su informacije, jer
one ne mogu izravno nagraditi tvrtke koje usvoje dobre prakse ili zaostale sankcije.
Slijedom toga, ucinkovitost neprofitnih organizacija ovisi o Sirenju informacija i, $to je

najvaznije, o njihovom pojacavanju putem masovnih medija. S tim poStovanjem, svaki
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Sok zbog medijske pokrivenosti mozZe potencijalno utjecati na uspjeh Sirenja

informacija neprofitnih organizacija.

Neprofitne organizacije djeluju putem tradicionalnih medija u okviru kojeg brinu
da dionici (potro$aci, investitori i javni regulatori) pocCinju provoditi aktivnosti ovih
organizacija da bi se postiglo ciljano drustveno blagostanje (Wonnenberger i Jacobs,
2016.). Buduci da dionici ne promatraju izravno prakse neprofitnih organizacija, na
trziStu mogu postojati loSe prakse bez dodatnih informacija. Stoga je cilj neprofitnih
organizacija da uklanjaju loSe prakse s trzista putem distribucije informativnih poruka
kroz tradicionalne medije. U tu svrhu, neprofitne organizacije istrazuju ¢vrste prakse i

moraju prenositi relevantne informacije dionicima.

Strategija Sirenja informacija neprofitnih organizacija putem tradicionalnih
medija je presudna za njihovu ucinkovitost, jer neprofitne organizacije mogu donijeti
promjene samo ako postoje zainteresirane strane da dobiju te informacije. Put do toga

je marketinSka komunikacija putem tradicionalnih medija.

Samo objavljivanje izvjestaja poslovanja u tiskanim medijima ili njihovi rezultati
putem radija/televizije/broSura ne osigurava cilj da ¢e neprofitne organizacije doé¢i do
ciljine publike (Wonnenberger i Jacobs, 2016.). Medutim, izvjeStavanje u masovnim
medijima ucinkovit je kanal za komunikaciju neprofitnin organizacija sa svojom
publikom, pa je maksimiziranje te pokrivenosti nafin za povecanje njihove

djelotvornosti.

3.1.2. Potrebe i izazovi za komunikacijom u tradicionalnim medijima

Neprofitne organizacije imaju sve znacajniju svrhu u naSem drustvu, a
komunikacija je klju€na za njihov uspjeh. Kako se jaz povecava izmedu sposobnosti
vlada i privatnog sektora da pruzaju druStvene usluge i rjeSavaju probleme poput
siromastva, obrazovanja i pomoc¢i u katastrofama, potreba za neprofitnim
organizacijama raste u svim podrucjima drustva, kao i njihovim komunikacijama da se
o istome informira putem tradicionalnih medija. Ova rastu¢a potreba daje priliku

neprofitnim organizacijama, zakladama i nevladinim organizacijama da plasiraju svoje
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poruke u masovnim medijima. Donosi i veCe izazove jer se neprofithe organizacije tako

natjeCu za prikupljanje vecih financijskih sredstava od donacija i dugoro&ni angazman.

P2P (eng. peer — to — peer, u prijevodu platforme za pozajmljivanje) platforme
za prikupljanje sredstava i grupno financiranje otvorili su nove kanale za pojedinacne
doprinose s moguc¢nosc¢u dosezanja veceg broja ljudi bez presedana. Istodobno, trend
ulaganja u profithne kampanje i pojedinane svrhe stvara jo§ vecu napetost za
neprofitne organizacije da se natjeCu za donacije putem masovnih medija. Malo je
dobrotvornih organizacija koje imaju sposobnost skaliranja prora¢una i resursa kako
bi iskoristile nove mogucnosti bez odricanja napora u drugim kritiCnim podrucjima za
prikupljanje sredstava, poput korporativhog sponzorstva, kapitalnih kampanja,

planiranog davanja i zadrzavanja donatora.

U ovom smislu pred neprofitne organizacije se postavljaju izazovi i potrebe za
ucinkovitom komunikacijom s javnoS¢u putem tradicionalnih medija. Neprofitne
organizacije moraju se pobrinuti da njihova razmjena poruka jasno prenosi misiju i
marku pravoj publici putem tradicionalnih medija. UspjeSno prikupljanje sredstava u
neprofitne svrhe zapravo je njegovanje odnosa, izgradnja povjerenja i uspostavljanje
emocionalnih veza s javnosc¢u, s$to se sve moze uciniti odabirom pravih rijeCi koje se

plasiraju u tiskane medije ili putem televizije.

Umjesto da iznose ogromne probleme i brojke, mudre neprofitne organizacije
priCaju pri¢e oCima ljudi kojima sluze putem vizualnih poruka na televiziji ili dobrog
medijskog slogana na radio postaji. Poruke drze pozitivnima i vode ih kroz priCu o

jednom, a ne o nedaci od milijun ljudi.

Neprofitni model koji se provodi putem marketinSke komunikacije u
tradicionalnim medijima je postao interesantan. Prikupljanje sredstava ili razvoj
svakodnevno je rad svake neprofitne organizacije. Mnoge neprofitne organizacije ne
ulazu marketinske resurse potrebne za pobolj$anje prikupljanja sredstava jer im je to
otezano, a putem tradicionalnih medija one ostvaruju samo jednosmjernu

komunikaciju s javnosti te nema povratnih informacija.

Neprofithe organizacije mogu biti u€inkovitije prije planiranja kampanje. Snazno
oznacavanje i izgradnja marke i slanje poruka koje prenose njihovu filantropsku misiju
nadahnjuju djelatnike i volontere i emocionalno se povezuju sa svojom ciljnom

publikom. To predstavlja dobar pocCetak putem tradicionalnih medija prije nego Sto
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dodijele svoja ogranicena marketinSka financijska sredstva za prikupljanje donacija.
Ugradujuc¢i ovo u neprofitni komunikacijski plan i strategiju odnosa s javnoscu, to ¢e
neprofitnim organizacijama osigurati da se ta organizacija vidi i Cuje te ista moze
osvojiti zna€ajnu medijsku pozornost i potaknuti trenutnu akciju dugoro¢nim opozivom

koji se pretvara u priliv financijskih sredstava, lojalnost i rast.

3.1.3. Strategije komunikacije neprofitnih organizacija putem tradicionalnih
medija

Neprofitne organizacije ponekad su se suoCavale s izazovima poput nedostatka
financijskih sredstava, ograni¢enih resursa i loSih komunikacijskih alata. Ali u danasnjoj
tehnoloskoj eri, istomi$ljenici mogu donirati, volontirati i prikupljati sredstva za
neprofitne organizacije iz cijelog svijeta kao nikada prije. Da bi se dosegla njihova
publika, neprofitne organizacije moraju koristiti nekoliko osnovnih komunikacijskih
strategija kako bi se povezale s pravom publikom putem tradicionalnih medija. Na slici
7. su prikazani koraci kreiranja komunikacijskog plana neprofitnih organizacija putem

tradicionalnih medija.
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Slika 7. Koraci kreiranja komunikacijskog plana neprofitnih organizacija putem

tradicionalnih medija

Odredivanje komunikacijskih ciljeva i svrhe

Identifikacija ciljme publike

Pronalazak uc¢inkovite poruke

Determinacija materijala i medija

Implementacija Komunikacijskog plana

Evaluacija i aZuriranje komunikacijskog plana

lzvor: Askinyatelo (2016): How to Create a Communications Plan for Your NVO,
dostupno na http://askinyathelo.org.za/create-communications-plan-ngo/, pristupljeno
12.07.2021.

Kreiranje komunikacijskog plana zapocinje odredivanjem njegove svrhe i
cilieva. Potom se identificira ciljna publika i pronalazi u€inkovita poruka koja ¢e joj se
uputiti. Zatim se pronalaze materijali i mediji pomocu kojih ¢e se poruka izraditi i putem
kojih medija ¢e se poslati. Potom se komunikacijski plan implementira te se kona¢no

evaluira uc€inkovitost njegove primjene.

Strategije komunikacije neprofitnih organizacija putem tradicionalnih medija
opisane su u nastavku. Iste su precizno objasnili Wonnenberger i Jacobs (2016.):
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1. Odredivanje ciljeva organizacije za komunikaciju

Za vecinu neprofitnih organizacija komunikacijska strategija trebala bi sadrzavati
referentne ciljeve koji omogucuju pra¢enje napora za uspjehe i/ili neuspjehe. To
osigurava da se planovi mogu optimizirati i poboljSati kako bi pomogli u poticanju
buduc¢ih kampanja. Opcenito, komunikacijska strategija treba sadrzavati ciljeve

plasmana u tradicionalnim medijima kao $to su (Wonnenberger i Jacobs, 2016.):

+ Uspostava marke i cjelokupne poruke neprofitnih organizacija,

+ Podizanje svijesti o organizaciji,

+ Angazman vece publike,

+ Odrzavanije ili povecéanje potpore donatora, volontera i sakupljaca sredstava,

+ Uspostava ciljne publike

Da bi uspostavili ciljnu publiku putem tradicionalnih medija, neprofitne organizacije
prvo moraju identificirati interese i Zelje neke osobe da se pridruze ili pomognu

neprofitnoj organizaciji. Identificiranje ciljnog trZista moze se postici:

+ Istrazivanjem razli¢itih objava u tradicionalnim medijima koji su povezani s
neprofithnom organizacijom.

+ Promatranje publike koja se bavi medijskim sadrzajem povezanim s
organizacijom ili slicnim uzorkom.

+ Proucavanje kako publika pronalazi postojeée oglase konkurentskih

organizacija.

Jednom kada se uspostavi ciljna publika, neprofitha organizacija moze to¢no
prenijeti svoju pricu i misiju. To pruza vecu Sansu da Ce zainteresirani pojedinci donirati

ili volontirati za organizaciju.

2. Koristenje viSe kanala tradicionalnih medija

Radio i televizija vjerojatno su najpopularnije od tradicionalnih medija, medutim,
otvaranje komunikacije kroz veci broj kanala izvrstan je naCin za Sirenje opsega
publike. Ostali kanali ukljuCuju tiskane medije, broSure, javne nastupe i direktnu
komunikaciju neprofitnih organizacija s publikom. Ovisno o publici koju organizacija

cilja, biti aktivan u jednom tradicionalnom mediju danas jednostavno nije dovoljno.
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Neprofitne organizacije mogu profitirati objavljivanjem srodnih i korisnih
informacija u tradicionalnim medijima kako bi prosirili svoju misiju na nove potencijalne

volontere i donatore. Svatko ¢e imati jedinstveni pristup nacinu na koji pri€a svoju pricu.

3. Prijenos misije neprofitnih organizacija putem pri¢anja pric¢e u tradicionalnim
medijima

Dobra priCa moze se odnositi na ljude svih dobnih skupina i kultura. lzvrsna
priCa moze nadahnuti, privuci veliku paznju ili odgovoriti na nesto znacajno u zivotu
ljudi Sirom svijeta. PriCe koje se najviSe pamte Cesto imaju jedinstvene likove i problem
ili problem s kojim se ljudi emocionalno povezuju. Potrebno je priati ove price kao dio
bilo koje uspjesSne komunikacijske strategije. Neprofitne organizacije moraju raditi na

povezivanju s publikom sjajnim pricanjem pri¢a putem tradicionalnih medija.

Pripovijedanje pri¢a postoji u mnogim oblicima. Upotreba razli¢itih medija
izvrstan je nacin za poboljSanje i proSirivanje komunikacijske strategije. Vazno je da
priCa pobuduje zanimanje publike i da im nudi nesto vrijedno u pri€i. Bilo da se radi o
daljnjem znanju ili ispunjavanju volonterskim radom, kako bi ucinkovito komunicirale,
neprofitne organizacije moraju ponuditi nesto Sto ¢e se povezati sa strastima njihove

publike.

4. Vodenje razgovora

Vodenje razgovora je strategija komunikacije putem tradicionalnih medija gdje
je osnivaCima neprofitnih organizacija potrebna edukacija kako bi mogli primijeniti
komunikacijske vjestine. U tom smislu isti trebaju ostvariti uspostavu komunikacije sa

trziSstem da bi mogli ostvariti svoje komunikacijske planove.

Za one koji su zainteresirani za osnivanje neprofitne organizacije ili poduzeca,
treba educirati osnivae neprofitne organizacije kako primijeniti nove i tradicionalne
komunikacijske alate i platforme za postizanje profesionalnih i osobnih ciljeva.

Neprofitne organizacije ¢e time otkriti kako (Wonnenberger i Jacobs, 2016.): :

+ Utvrditi i razumjeti potrebe i motivaciju razli¢ite publike i zajednica,

+ Razumijeti i iskoristiti komunikacijsku dinamiku u razli¢itim oblicima medija,
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+ Stvoriti i analizirati smislene poruke i tekstove.

+ Stvoriti u¢inkovit sadrzaj i vizualnu komponentu.

UCinkoviti komunikacijski planovi igraju kljuénu ulogu u svijetu poslovanja i
neprofitnih organizacija. Stoga su komunikacijski planovi i njihovo kreiranje vazni da bi

se neprofitne organizacije mogle orijentirati prema ciljnoj publici.
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4. KOMUNIKACIJA NEPROFITNIH ORGANIZACIJA
PUTEM DIGITALNIH MEDIJA

Razvoj digitalnih medija omogucio je neprofitnim organizacijama puno
jednostavniju i u€inkovitiju marketinSku komunikaciju. Determinacija digitalne medijske
publike postala je neprofitnim organizacijama znacajan izazov jer putem digitalnih
medija one mogu svoje profesionalno stvaralastvo puno lakSe prenijeti ciljnoj publici.
Time neprofitne organizacije ustvari kreiraju povoljan i dostatan multimedijalni sadrzaj
koji tako pozicioniraju u svijesti svojih buducih volontera i donatora. Ipak, za neprofitnu
organizaciju osvajanje digitalne publike ne obuhva¢a samo potencijalne volontere i
donatore, vec¢ cjelokupnu lokalnu zajednicu s kojima bi neprofitna organizacija mogla

dijeliti sve pojavnosti temeljene na drustvenoj, ekonomskoj i politickoj problematici.

U ovom poglavlju ¢e biti rije€i o determinantama i vaznosti digitalnih medija u
suvremenoj komunikaciji, vaznosti digitalnih medija za suvremenu komunikaciju
neprofitnih organizacija, ucinkovitost digitalnih medija kod komunikacije neprofitnih

organizacija.

4.1. Determinante i vaznost digitalnih medija u suvremenoj komunikaciji

Primjena digitalnih medija u suvremenoj marketinskoj komunikaciji dovela je do
znacajnih promjena u procesu komuniciranja u medijskim sustavima. Tako su u
tradicionalnom medijskom okruzZenju novinari pisali vijesti, djelatnici sluzbi za odnose
s javnostima slali svoja priopcenja, a marketeri stvarali oglasne poruke koje su bile
sastavni dio medijskih sadrzaja, ali s obavezom da budu jasno naznaCene kao oglas
(Malovic et. al., 2014.).

Digitalni mediji donijeli su promjenu profila komunikatora. Izmijenila se
djelatnost novinara, kreatori oglasa su pomaknuli granice izmedu vijesti i oglasa, pa
korisnici danas teSko spoznaju provjerenost informacija te njihovu razliku izmedu

oglasa i informacija.

Pojava digitalizacije medija dovela je do situacije da tradicionalni mediji teSko

drze korak s internetskim medijima. Mreze su komunikacija koja se temelji na jedan
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na jedan (1to1) komunikaciju, a umreZavanjem se piri domet poruke, pa malobrojni
poSiljatelji Salju brojne poruke jo$ brojnijim primateljima (Malovi¢ et. al., 2014.). U tablici

2. prikazani su izazovi koristenja digitalnih medija za profitne i neprofitne organizacije.

Tablica 2. I1zazovi koriStenja digitalnih medija za profitne i neprofitne organizacije

Privatne korporacije Neprofitne organizacije

Glavna aktivnost: profit Glavna aktivnost: promjene

Poticanje krajnjih kupaca da ostvare | Ne prodaju proizvode, ali zagovaraju
razumijevanije i povratne informacije aktivnosti

Pojednostavljivanje  kanala interne | Kreiraju baze korisnika za podrsku te
komunikacije okupljaju volontere

Postignut je sporedni efekt kratkotrajne | Prikupljaju sredstva

reakcije kupaca Edukacija i trening, komunikacija i
dijeljenje informacija i podataka

Opskrba uslugama povezanim

korisnicima

Izvor: Lie, J. (2010): Corporate Communication Challenge Ngo Uses Of Social Media,

dostupno na https://www.slideshare.net/jasonscliew/corporate-communication-

challenge-ngo-uses-of-social-media, pristupljen 12.07.2021.

Pojava digitalnog doba omogucila je korisnicama medija da bilo kada i bilo gdje
kreiraju medijski sadrzaj te isti u realnom vremenu postavljaju na druStvene mreze.
Mediji stoga €esto preuzimaju takve sadrzaje te ih plasiraju kroz svoje medijske kanale.
Danas svi korisnici medija moraju voditi raCuna o objavama na drustvenim mreZzama

jer su danas glavne vijesti u digitalnim medijima postali privatni Facebook zapisi.

,Pojava Facebooka, Twittera i sli¢nih mreza samo je potvrdila da se vijesti vise
ne proizvode u posvecenim hramovima, kakav dojam su ostavila uredniStva svjetskih
medija, da viSe nema potrebe za ,gentleman of the press® (gospodinom iz tiska, op.
a.) s pocCetka 20. stoljec¢a, ve¢ da svatko, moze kreirati poruku i emitirati je u javnost

(Maletovic et. al., 2014.)". Kod digitalnih medija javlja se apsolutna sloboda izrazavanja
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korisnika, uz dodatnu moguénost anonimnosti te se time dovodi u pitanje primjena

etike u marketinskoj komunikaciji putem digitalnih medija.

Pojava digitalnih medija u obliku popularnih drustvenih mreza danas postaje
frekvencija vlastitih miSljenja gdje nestaje realna granica izmedu publike i
komunikatora. Stoga danas svi putem druStvenih mreza mogu biti i komunikatori i
primatelji poruka, sto dovodi do fragmentacije medijske publike. U tom smislu javlja se
i problem upitne medijske pismenosti, s obzirom da velik broj korisnika digitalnih medija
ne prepoznaje format vijesti koje su lazne, a koje su istinite. Jedna od posljedica je
rastakanje zajedniCkog okvira kojim se, u informativnoj domeni, definira javni interes;
druga je nestanak povjerenja u medije, buduéi da u eksploziji platformi i kanala
komunikacije, te mijeSanjem laznih i pravih vijesti, pouzdanih i nepouzdanih izvora,
proizvodaca i publika, vidljiva postaje relativizacija nekada neupitnih Cinjenicama (H —
alter.org, 2021.).

Na digitalnim medijima prisutan je ubrzan protok informacija koje zahtijevaju od
konkurentskih digitalnih medija da ubrzaju svoj nacin informiranja. Medutim,
informacije koje se stoga plasiraju korisnicima putem druStvenih medija su upitne
toCnosti, relevantnosti i provjerenosti, ali dobivaju medijsku problematiku toCnosti i

aktivnog prihvacanja potvrde istih.

Medijska publika digitalnih medija je kompleksna i raznolika, a obuhvaca
mnogostruke razine aktivacije i angazmana. Ovdje su stoga prisutni obozavatelji,

sljedbenici, pretplatnici, korisnici, proizvodaci te distributeri sadrzaja.

Sve digitalne platforme imaju zajedni¢ke znacCajke koje se odnose na
mogucénost segmentacije publike i ciljanja odredenih drustvenih skupina, ¢ime dolazi
do brzog profiliranja krajnjih korisnika i selekcije digitalnog sadrzaja prema vlastitim
preferencijama. Upravo Facebook kao najznacajnija druStvena mreza individualnim
korisnicima putem njihovih osobnih profila omoguéuje individualno i masovno
komuniciranje. Postala je ustaljena praksa danasnjice da sve veci broj korisnika
odrzava svakodnevnu komunikaciju putem druStvenih mreza, gdje se vrsi selekcija

putem primarnih i sekundarnih referentnih grupa.

U pravilu su danas digitalni mediji u privatnom vlasniStvu, medutim imaju javni
oblik utjecaja. Korisnici stoga alternativno dozivljavaju digitalne medije. Upitno je stoga

da li su drustvene mreZze demokratski oblici medija te da li putem slobode prihvacéaju
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demokratske tehnike ponasanja. Stoga drustvene mrezZe imaju politicko — ekonomski
aspekt utjecaja na drustvo Cime indirektno uzrokuju ambivalentne posljedice na
Cuvanje demokratskih vrijednosti. S jedne strane, politicko-ekonomski aspekt afirmira
slobodu izrazavanja, dinamizira drustvenu i politiCku raspravu, poti¢e promjene i daje

osjecaj drustvene uklju¢enosti velikom broju osoba (Pupovac, 2020.).

Prisutnost digitalnih medija omogucuje korisnicima transparentnost, ali i
kreiranje laznih identiteta, Sto uzrokuje odredene divergencije u suvremenoj masovnoj
komunikaciji. lako su i tradicionalni masovni mediji vrlo uc€inkovito javnost pretvarali u
masu, drustvene mreze to ¢ine mnogo vecom preciznoscu (Pupovac, 2020.). U tom
smislu su tradicionalni mediji oblikovali svijest masovnog drustva, gdje je identitet
korisnika bio odrediv, ali neodreden. Oni su bili vazna priprema kao i sredstvo sanacije
posljedica, dok su za tempiranje i usmjeravanje bili zaduZeni drugi dijelovi sustava,

naj¢esc¢e obavjestajnog (Pupovac, 2020.).

Za razliku od tradicionalnih, digitalni mediji usmjereni su na pojedince koji imaju
predvidljivo ponaSanje te ga svrstavaju u masovnu zajednicu gdje se kreira njegov
virtualni identitet. Tu tehnologija omogucuje izdvajanje pojedinaca iz okruzenja
kritickog misljenja. Drustvene mrezZe tako umjetno stvorenim identitetom manipuliraju
ekonomskom, politickom i svakom drugom voljom pojedinca te ga, uvjerenog u vlastiti
slobodni odabir, drze u iluziji (Pupovac, 2020.). U tablici 3. je prikazana usporedba

masovne, interpersonalne i digitalne komunikacije neprofitnih organizacija.
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Tablica 3. Usporedba masovne, interpersonalne i digitalne komunikacije neprofitnih

organizacija

kratkoro¢noj upotrebi (vijesti)

o Interpersonalna = -
Masovna komunikacija P o e Drustvene mreze
komunikacija
sadrzaj pretezno namijenjen
] P jen) da da

sadrzaj proizveden u formalnoj
organizaciji 1 visokoj tehnologiji

ne, sadrzaj stvara
pojedinac, jeftinom

moze 1 ne mora biti, proizvode
ga najcesce pojedinci jeftinom

za komunikatora

tehnologijom tehnologijom
razlicite tehnike da da
disperzivna publika, anonimna

ne ne

javno, bez ograni¢enja pristupa

komunikator odlucéuje
kome je dostupan
sadrzaj 1 u kojoj mjer1

komunikator odlu¢uje kome
je dostupan sadrzaj 1 u kojoj
mjeri

jednostrana

najmanje dvostrana

najmanje dvostrana

s direktnom
povratnom vezom

neodreden

bez direktne povratne veze s direktnom povratnom vezom

periodi¢nost proizvodnje neodreden

kontinuitet

nije obvezan nije obvezan

Izvor: Popovac, J. (2020): Dezinformacije u digitalnom dobu: Borba za istinu, Medijska
istrazivanja, Vol. 26, Br. 2, str. 63

Putem egzistencije digitalnih medija posSiljatelji poruka dobivaju povratne
informacije te ocjenjuju u€inak svoje poruke u realnom vremenu, $to im omogucuje
mogucénost njezine promjene i prilagodbe korisniku. Kod tradicionalnih medija su
poSiljatelj, sadrzaj i komunikacija bili izvjesni, a uCinak poruke neizvjestan. Nasuprot
tome, komunikacija putem digitalnih medija je ili u potpunosti izvjesna ili neizvjesna.
Kod digitalnih medija poSiljatelj mozZe biti realan, anoniman, ali moze biti i strojno
racunalo. Neizvjesnost je poruke jo§ kompliciranija jer se algoritamskom metodom
poruke kreiraju prema karakteristikama primatelja u svrhu ostvarivanja istog u€inka, a
Sumovi se u komunikacijskom kanalu gotovo neutraliziraju trenutnom povratnom
informacijom o ostvarenom ucinku. Ovakav sustav komunikacije podlozan je i potpunoj

automatizaciji upravljanja procesom oblikovanja znanja jer su sve kritiCne toCke
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procesa povratno povezane u realnom vremenu, S$to kod klasiche masovne

komunikacije nije bilo moguce (Pupovac, 2020.).

Danas se putem digitalnih medija informacije doslovno proizvode masovno, a
postoji i sklonost Sirenju dezinformacija. Danas se sve viSe uspostavlja monopol nad
kanalima digitalne medijske komunikacije, gdje viSe ne postoji preciznost
vjerodostojnosti informacija. Takva promjena ne donosi ni pozitivne ni negativne

konotacije, ve¢ nezaustavljive.

4.2. Determinante digitalne komunikacije neprofitnih organizacija

Vaznost digitalne komunikacije €esto je povezana s viSim uc€inkom u profitnim
organizacijama, ali rjede u neprofitnim organizacijama. Neprofitne organizacije koje se
smatraju inovativnim €esto sudjeluju u novim idejama, stavovima ili ponasanjima koja
odstupaju od njihovih prethodnih rutina ili strategija. Takve ideje Cesto prenose putem
digitalne komunikacije ili lako mogu doci do ciljne javnosti putem informacijsko —

tehnoloSkih medija.

Medutim, zbiva se ucestalost zanemarivanja digitalne komunikacije u
neprofitnom sektoru gdje su ishodi izlozenosti digitalnoj komunikaciji dvosmisleni
(Mano, 2009.). To je vjerojatno zato Sto ucinak u neprofitnim organizacijama nije uvijek
jasno definiran jer ima viSe dionika uklju¢enih u upravljanje neprofitnim organizacijama
sa oprecnim idejama o kriterijima izvedbe. Neki sugeriraju da drustveni ciljevi ne mogu
biti pravilno postignuti putem digitalne komunikacije, dok drugi pokazuju obecavajuca

povecanja ekonomskih ciljeva - donacije i sudjelovanje putem digitalnih web mjesta.

Sve se Cesce javlja neslaganje oko toga da li digitalna komunikacija neprofitnih
organizacija unapreduje digitalne performanse i to predstavlja otvorena polja
znanstvenih istraga. Digitalna komunikacija neprofitnim organizacijama omoguduje
lako stvaranje podataka, njihovo uredivanje, pohranjivanje, odbacivanje ili
organiziranje kojima se pristupa od relevantnih primatelja ili poveznica unutar i izmedu
razliCitih aspekata organizacije (Mano, 2009.). Ovdje su drustveni sustavi sastavljeni
od viSe dionika, gdje uvodenje digitalne komunikacije omogucuje neprofitnim

organizacijama odrzavanje inovativnih usluga koje povec¢avaju drustvenu vidljivost.
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Digitalna komunikacija je stoga prirodno povezana s poboljSanjem performansi
u neprofitnim organizacijama jer stavljanjem tih podataka na raspolaganje svima,
podaci se mogu objediniti, mogu se prepoznati trendovi te kampanije i resursi se mogu
ucinkovitije iskoristiti. Poanta je ipak da je definiranje ucinka u neprofitnim
organizacijama problemati¢no jer se neprofitne organizacije oslanjaju, izmedu ostalih
kriterija, na uspjeSno zapoSljavanje uz drustvene potpore. Ovdje je digitalna
komunikacija stoga vrlo vazna jer se osim drustvenih potpora putem nje moze doc¢i do
Zeljenih donacija i privlaCenja novih ljudi, ¢ime ¢e se unaprijediti proraCun za
upravljanje marketingom neprofitnih organizacija. Na slici 8. su prikazani najvazniji

komunikacijski kanali neprofitnih organizacija.

Slika 8. Najvazniji komunikacijski kanali neprofitnih organizacija

[T IT TETRT e

Jako vaino Matye vaino
. T
Web stranica =2 e 204,
il
E - mail marketing 54 32%
Druitvene mrefe === s0% 6%
Osobna dogadanja _n_ 41% Iz

Odnosi s javnoscu . 20% 34%

e 21% 7%

Print marketing

Izvor: obrada autorice prema Pinterest (2021): Nonprofit marketing guide, dostupno na

https://www.pinterest.com/npmktgd/, pristuplijeno 14.07.2021.

Iz slike 8. se razvidno vide najvazniji komunikacijski kanali neprofitnih
organizacija, iz koje je razvidno da je primarni kanal mreznih stranica neprofitne
organizacije te da je ona vrlo vazna i poduzecCima i ciljnoj publici. Potom slijede
marketing putem elektronicke poste i komunikacija putem drustvenih mreza. Najmanje

im je vazan marketing putem tiskanih medija.

Kako se konkurencija povecava, neprofithe organizacije ¢esto su ograni¢ene
zbog vaznosti ekonomskih kriterija izvedbe (Balser i McClusky, 2005.). U¢inkovitost

neprofitnih organizacija ipak ne potvrduje prirodu neprofitnih ciljeva jer kvaliteta i
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vaznost socijalnih ciljeva nije lako izmjeriti i organizacije mogu biti u€inkovite u jednoj

dimenziji, a manje ucinkovite u drugo;.

Kako se daljinske komunikacijske usluge i broj korisnika interneta povecavaju,
neprofitne organizacije okrenule su se digitalnoj komunikaciji kako bi poboljSale razinu
svoje ucinkovitosti. Usmjeravaju se tako na nize troSkove i povecanu ucinkovitost te
povecCanje drustvene vidljivosti, obracajuéi se potencijalnoj publici i poboljSavajuci
odnose sa postojecom javnosti koju Cine volonteri i donatori te se na taj nacin razvijaju

novi savez sa ciljanom publikom.

Neke neprofitne organizacije su pronasle ucinkovitost prilikom zagovaranja
problema svog djelovanja, kao i povecano prikupljanje donacija od primjene digitalne
komunikacije. Cesto neke neprofitne organizacije koriste moguénosti klika miga kako
bi omogucile razli€ite oblike doprinosa, npr.“ Donirajte sada; Donirati; Donirajte putem
interneta; Davanje, Kako mozete pomoci, pridruziti se ili dati“ (Balser i McClusky,
2005.). U tom smislu neprofitne organizacije ¢esto koriste alate digitalne komunikacije
koji obuhvacéaju komunikaciju, obrazovanje i upravljanje, internetske donacije i
Clanstvo, registraciju i upravljanje, istrazivaCke perspektive, regrutiranje novih

volontera te izgradnju dobrih odnosa i zagovaranje.

Internet je velikom broju neprofitnih organizacija omogudio pristup aktivnostima
na drustvenim mrezama. U tom smislu te aktivnosti postaju brze, u€inkovite i izravne,
pa neprofitna organizacija ima ubrzano postizanje ciljeva uz minimalne napore. Stoga
je za neprofitnu organizaciju digitalna komunikacija vazna za prijenos informacija i
kreiranje sve vecih kontakata sa druStvenim dionicima. Medutim, posredstvom
drustvenih mreza neprofitnoj organizaciji nedostaje drustveni i fiziCki kontakt koji je
klju¢an za dobru komunikaciju. Ipak neke neprofitne organizacije radije koriste
digitalnu komunikaciju kao medij s druStvenom prisutnoS¢u proporcionalnom sa
zadatkom koji zele izvrSiti (Mano, 2009.). Oni to koriste u razliite svrhe: radi
zapoS$ljavanja, koristenja slobodnog vremena, cilieva organizacije, za proSirenje
osobnih vidika neprofitnih organizacija ili za postizanje socijalnog statusa neprofitnih

organizacija.

Te su pretpostavke srz funkcionalnog pristupa digitalne komunikacije koji

pokriva Sirok spektar aspekata poput selektivne obrade, dopunjavanja kanala itd.
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(Mano, 2009.). Zajednicki Cimbenik u osnovi ovog funkcionalnog pristupa je

zadovoljenje, tj. prilagodavanje medijskih znacajki individualnim potrebama.

Pojedinci koji doprinose neprofitnim organizacijama mogu donirati putem
digitalne komunikacije ili sudjelovati u raspravama i povecati razinu gradanskog
angazmana. Kod neprofitabilnih organizacija jasno je da digitalna komunikacija
omogucuje jednostavan i brz pristup informacijama. U danasnjem globalnom svijetu
ekonomije, to se poistovjecuje s poboljSanim organizacijskim performansama

neprofitnih organizacija.

Postoje i dokazi da neprofitne organizacije mogu iskoristiti prilike za radikalne
pomake u organizacijskim aranZmanima i time povecati njihovu drustvenu, ekonomsku
i politicku sferu utjecaja. Pomoc¢u digitalne komunikacije neprofitnih organizacija
poboljSala se upotreba naprednih tehnoloskih komunikacijskih uredaja i ucinkovitost
potencijala neprofitnih organizacija u usporedbi s prethodnim razdobljima, kao i razine
integracija informacija unutar neprofitnih organizacija, dok su razina i kvaliteta
koordinacije takoder znaCajno porasle. Kombinirajuéi pojedina¢ne razine doprinosa
kroz digitalnu komunikaciju s organizacijskim kriterijima izvedbe u neprofitnim
postavkama je stoga moguce pravilno pristupati potrebama i oCekivanjima dionika,
tako da neprofitna organizacija pomocu digitalne komunikacije moze unaprijediti svoju

udinkovitost.

4.3. Uéinkovitost digitalne komunikacije neprofitnih organizacija

Kod odredenih nacina neprofitne organizacije posjeduju nedostatke u primjeni
digitalne komunikacije u usporedbi sa privatnim sektorom. Cesto im nedostaju
operativna sredstva, $to predstavlja izazov za obavljanje posla koji zahtijeva njihova
misija, ali putem drustvenih mreza mogu uspjesSno doseci Siroku publiku. Iskoristivsi
na najbolji na€in tehnologiju, neprofitne organizacije zapravo mogu raditi uc€inkovitije i
isplativije. Tehnologija za neprofitne organizacije koristi neprofitnim organizacijama,

volonterima, djelatnicima i ostalim dionicima.

Dobro vodene neprofitne organizacije bave se strateSkim planiranjem kako bi

razvile dugorocCne i kratkoro€ne ciljeve na slican nacin kao i njihove profitne kolege.
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Odbor i izvrSni direktor takoder su odgovorni svojim dionicima. Tehnologija im moze
pomoci u poboljSanju transparentnosti, $to je vazno za neprofitne organizacije jer one

postoje u svrhu pomoci zajednicama.

Uobicajeno je da neprofitne donacije nisu konzistentne iz godine u godinu, $to
neprofitnim organizacijama oteZava odrzivost. Tehnologija poboljSava ucinkovitost i to
moze imati izravan utjecaj na to koliko je neprofitna organizacija sposobna postici s
obzirom na ograni¢ene resurse koje obic¢no ima. Koristenjem tehnologije za pametniji,
a ne za tradicionalni rad, neprofitni menadzZerski timovi mogu pametno planirati
trenutne i buducée potrebe, Sto ¢e im pomoc¢i da daju prednost svom vremenu,

proracunu, radnoj snazi i programima.

Neprofitne organizacije uglavnom pokuSavaju dosegnuti i sluziti Sto ve¢em broju
ljudi. Tehnologija omogucuje proSirenje dosega neprofitne organizacije u proizvodima
i uslugama koje pruzaju, povecavajuci na taj naCin njihovu sposobnost da opsluzuju
predvidenu populaciju. Ispravna tehnologija znaCajno pomaze neprofitnim
organizacijama pomazudi im da povecaju prihod. Mnogi donatori radije doniraju
elektroniCkim putem, Sto menadzerima umanjuje potrebu da prisustvuju sastancima

kako bi sluzbeno zatrazili donacije.

Donatori, ¢lanovi i dionici takoder preferiraju elektroni¢ku komunikaciju jer je za
sve strane prikladno i pravovremeno. ElektroniCka komunikacija pruza sredstvo za
priopcavanje uspjeha neprofitne organizacije svojim donatorima, ¢lanovima i ostalim
dionicima. Mrezna stranica neprofithe organizacije vazan je alat za informiranje i

obrazovanije sljedbenika o radu neprofitne organizacije.

Drugi nacin na koji neprofitne organizacije komuniciraju sa svojim korisnicima i
potencijalnom publikom je putem biltena putem e-poSte. Automatizirane adrese e-
poSte unaprijed popunjavaju imena i adrese, a uSteda vremena omogucava
neprofitnim organizacijama da u redovitim intervalima Salju informacije, $to ljude na
njihovim postanskim popisima drzi angaziranim i povezanim. Redoviti kontakti pruzaju

nacin informiranja dionika o dogadajima u organizaciji.

Tehnologija pomaze u smanjenju troSkova u nekoliko aspekata djelovanja
neprofitnih organizacija. Automatizacija smanjuje operativne troSkove i znatno

smanjuje poStanske troskove.

42



Bas kao i profitne tvrtke, i neprofitne organizacije moraju se brinuti o rizicima.
Tehnologija moze pomodi u ublaZzavanju ili uklanjanju rizika. Neprofitne organizacije
trebaju prikupljati odredene vrste osobnih i poslovnih podataka od svojih Clanova i
donatora. Neprofitne organizacije odgovorne su za zastitu tih podataka, a tehnologija
im moze pomoci u tome. Mjere kiberneticke sigurnosti mogu pomod¢i u smanjenju rizika
od hakiranja. Tehnologija zasnovana na oblaku pomaZze u zastiti podataka i smanjuje
rizik od gubitka vaznih dokumenata i baza podataka. Sveukupno, tehnologija pomaze
u zastiti imovine neprofitne organizacije, a to smanjuje potencijalnu pravnu

odgovornost.

Neprofitne organizacije svakodnevno koriste platforme drustvenih medija za
povezivanje sa potencijalnim korisnicima, podizanje svijesti o drustvenim pitanjima
kojima se bave i prikupljanje donacija. S angaziranim sljedbenicima na jednoj ili viSe
glavnih drustvenih mreza, organizacije mogu ucinkovito proSiriti vijest o kampanjama
za prikupljanje sredstava, novim inicijativama i zagovaranju. Medutim, jednostavno
imati 1000 obozavatelja Facebooka ili 5000 sljedbenika Twittera nije najbolji pokazatelj
uspjeha na drustvenim mrezama. Moguce je imati tisuce sljedbenika koji nikada ne
Citaju postove neprofitnih organizacija ili kliknu na njihove veze. Kljuéno je izgraditi
uspjesnu internetsku zajednicu idealnih sljedbenika neprofitne organizacije - onih koji
Ce se aktivno baviti njenim sadrzajem, dijeliti ga sa svojim mreZzama i odgovarati na

njihove pozive na akciju.

Vizualni prikazi su izvrsni na drustvenim mrezama, pa neprofitna organizacija u
digitalnoj komunikaciji na drustvenim mrezama treba koristiti atraktivne i interaktivne
vizualne sadrzaje da bi privukla pratitelje. Neke od Cinjenica koje unapreduju digitalnu
komunikaciju koristenjem vizualnih sadrZaja su sljedece: sadrzaj s relevantnim slikama
biliezi 94% viSe pregleda od sadrZaja bez slika, usporedbi s drugim vrstama sadrzaja,
viSe je od 40 puta vjerojatnije da ¢e se vizualni sadrzaj dijeliti na drustvenim mrezama.
Instagram fotografije koje prikazuju lica dobivaju 38% viSe oznaka da se svidaju nego
fotografije bez lica. U nastavku se na slici 9. prikazuje koriStenje vizualnog sadrzaja na

drustvenoj mrezi Facebook.
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Slika 9. Koristenje vizualnog sadrzaja na druStvenoj mrezi Facebook

. Worldreader

“At the moment that we persuade a child, any child, to cross that
threshold, that magic threshold into a library, we change their lives
forever, for the better.” President Barack Obama.

lzvor: Wolrdreader.org (2021): Help readers make better world, dostupno na

https://www.worldreader.org/, pristuplieno 14.07.2021.

objaviti na drusStvenim mreZzama. Facebook je izvijestio da 50% Amerikanaca koji
svakodnevno koriste platformu svakodnevno gleda barem jedan video. Stoga je
potrebno da neprofitne organizacije prenesu videozapis izvorno na platformu po
njihovu izboru. Na taj ¢e se nacin automatski reproducirati dok ljudi to pregledavaju i
plijene njihovu paznju. Mnogo pregleda moze dovesti do povecanja dosega,

angazmana i izlozenosti neprofitne organizacije.

Neprofitha organizacija treba pruziti svojim sljedbenicima fantasti¢no korisni¢ko
iskustvo na drustvenim mreZzama tako $to Ce izuzetno reagirati. Neprofitna organizacija
moze Koristiti tvrtke na Messengeru za izravnu interakciju s obozavateljima njihove

Facebook stranice. Administratori stranice tada mogu odgovoriti na javne komentare
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privatnom porukom. Svatko moZe procijeniti njihovu razinu odaziva pomocu znacke na
stranici. To omogucuje javno prepoznavanje ljudi koji na Twitteru daju povratne

odgovore i spominju neprofitnu organizaciju.

Potrebno je dati potencijalnim (i trenutnim) obozavateljima razlog da prate
neprofitnu organizaciju na vise platformi. Neprofitne organizacije stoga ne bi trebale
sadrzaje na druStvenim mrezama postaviti i zaboraviti vec€ je potrebno da svoj sadrzaj

prilagode korisnicima drustvenih mreza putem Cestih objava i prilagodbe sadrzaja.

NatjeCaji za nove volontere su izvrstan nacin da se steknu novi pratitelji i volonteri.
Neprofitne organizacije stoga trebaju aktivno eksperimentirati s natjeCajima na

drustvenim mrezama. Neki od koraka za uspjeSnu provedbu tih natjeCaja su sljedeci:

1. promocija natjeaja na drusStvenim mrezama,

2. uporaba svoje web stranice, popisa e - poste i drugih drusStvenih mreza da bi
prikupili 8to viSe volontera,

3. izbjegavanje poklanjanja nagrada koje nisu povezane s neprofithom
organizacijom. Na primjer, ako neprofitha organizacija pokloni novi iPad, mozda
Ce potaknuti puno angazmana i sudjelovanja, ali ne nuzno od ljudi koji ¢e s
vremenom postati donatori, volonteri ili cjelozivotni oboZavatelji. Ideje za
nagrade natjeCaja ukljuuju ulaznice za veliki dobrotvorni dogadaj, ruak sa
predsjednikom odbora ili godiSnje ¢lanstvo.

4. Pracenje sudionika koji ne pobijede. Potrebno im je poslati zahvalnicu za

sudjelovanjem, zajedno sa sjajnom pri€om o radu neprofitne organizacije.

4.4. Digitalne platforme za komunikaciju neprofitnih organizacija

Neprofithe organizacije Cesto koriste brojne digitalne platforme za ostvarenje
svoje uspjeSne digitalne komunikacije. Prvi izbor takvih platformi su najéeSce
drusStvene mreze jer putem njih neprofitne organizacije najlakSe ostvaruju interakciju s
javnosti. Postoje i druge opcije, poput koriStenja vlastitih web stranica i sluzbenih javnih

portala, blogova, foruma i sli¢no, medutim, druStvene mreZe su najbrzi i najjeftiniji izvor
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direktnog i brzog doticaja s javnosti, Cime se postize direktan efekt komunikacije s

korisnicima i potencijalnim dionicima neprofitnih organizacija.

4.1.1. Facebook

Facebook je najsjajnija druStvena globalna mreza i predstavlja digitalnu
platformu koju koristi viSe od 1,5 milijarda ljudi. Stoga je ova drustvena mreza izvrstan
potencijal promocije i ostvarenja uspjeSne digitalne komunikacije neprofitnih

organizacija sa ciljanom javnosti.

Sve suvremene neprofitne organizacije uglavnom imaju kreirane svoje sluzbene
Facebook profile jer na taj naCin dolaze u brzu i izravnu interakciju sa svojim
korisnicima, ali i potencijalnom zainteresiranom javnoscu. Buduci da mreza omogucuje
kontinuirane aktivnosti i povezivanje sa korisnicima i zainteresiranom javnoScu,
dostupnost uvida u sadrzaje i aktivnosti neprofitnih organizacija je korisnicima
dostupna u svakom trenutku. Osim toga, €im neprofitha organizacija objavi novi
sadrzaj ili aktivnost na Facebooku, ista je momentalno vidljiva svim korisnicima koji ju

prate.

Putem Facebooka neprofitne organizacije mogu ostvariti direktnu komunikaciju
s javnos¢éu putem razmjene direktnih poruka, Cavrljanja, komentara, prikupljanja
oznaka da im se svida i slicno. Ovdje neprofitne organizacije dobivaju direktan povratni
odgovor na uspjeh provedbe svojih aktivnosti, koji se moze okarakterizirati kao pohvala
ili kritika usmjerena na odredenu poduzetnu aktivnost neprofitnih organizacija.

Na slici 10. je prikazana Facebook stranica UNICEF — a.
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Slika 10. Facebook stranica UNICEF — a

unicef & UNICEE ©

for every child ) . L

[ uniceforg

|zvor: Facebook (2021): UNICEF official page, dostupno na
https://web.facebook.com/unicef? rdc=1& rdr, pristupljeno 14.07.2021.

Facebook pruza niz prednosti neprofitnim organizacijama prilikom koristenja
ove drustvene mrezZe. Neke od znacajnijih prednosti ostvarenja digitalne komunikacije

neprofitnih organizacija putem Facebooka su sljedeée (Europska komisija, 2021.):

+

Prikupljanje veceg broja ¢lanova organizacije

Ostvarenje direktne dvosmjerne komunikacije s korisnicima
Besplatna sluzbena Facebook stranca neprofitnih organizacija
Vrlo jeftino oglasavanje na Facebooku

Brz tok informacija, vijesti i povratnih odgovora

Brzi pristup drustvenim projektima

Brze prikupljanje donacija

Snazniji poticaj na drustvenu aktivnost

-+ &+ + F &

Veca moguénost okupljanja volontera za neprofitne organizacije

Facebook omogucuje svima jeftin, a u nekim slu€ajevima i besplatan marketing
putem kreiranja vlastite Facebook stranice ili vrlo jeftinog oglasavanja svojih aktivnosti

za neprofitnu organizaciju. Na taj nacin se brzo dopire do krajnjih korisnika koji se zZele
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privuéi za volontere ili privilacenja donacija. Neprofitne organizacije putem Facebooka

vrlo lako obavjestavaju korisnike o svojoj misiji, aktivnostima, uspjesima i potrebama.

4.1.2. Twitter

Twitter je ogromna mrezZa druStvenih medija s puno privlacnosti korisnika, te isti
djeluje kao dobar marketin$ki alat za neprofitne organizacije. Neprofitne organizacije
neprestano traZze nove nacine kako Koristiti drustvene medije za emitiranje svoje
neprofitne misije ciljnoj publici. Stoga je Twitter svakodnevni dio njihove marketinske

komunikacije s ciljanom publikom.

Twitter je ucinkovita i atraktivha platforma za brzo privlatenje publike i
privlaenje kvalificiranih potencijalnih klijenata na web mjesto za marketing neprofitnih
organizacija. Neprofithe organizacije mogu Koristiti Twitter za stvaranje svijesti o
mogucnostima volontiranja i pretvaranje svoje publike u donatore. Twitter nije
platforma za uklju€ivanje i uspjeh, ali pomaze neprofitnim organizacijama da ostvare
uspjeSnu komunikaciju sa ciljnom publikom. U tom smislu Twitter ne znaci da ¢e
neprofitne organizacije ostvariti veci uspjeh u smislu prikupljanja vecih donacija ili
veceg broja volontera, ve¢ ova platforma kao digitalno sredstvo komunikacije doprinosi

brzoj i u€inkovitijoj komunikaciji sa ciljnom publikom.

Na Twitteru se na tjednoj razini objavi viSe od 1 milijardu kratkih objava, pa to
predstavlja izvrstan potencijal neprofitnim organizacijama za ostvarenje kontakata sa
javnoscéu. Twitter uspjeh neprofitnih organizacija zapocinje sa njihovom sposobnosti i
strategijama za stvaranje neprofitnin sadrzaja koje ¢e imati najveéi utjecaj na
sposobnost uspjeha na Twitteru. Ako sadrzaj koji neprofitha organizacija dijeli ne
privu¢e paznju i stru¢no ne generira klik, velika je vjerojatnost da njezin Twitter profil

nece uspjeti doci do ciljne publike.

Twitter od 2017. ima preko 328 milijuna aktivnih korisnika Twittera mjesec¢no,
stoga neprofitha organizacija treba stvarati sadrZaj koji je dovoljno jedinstven da uhvati
njihov interes i generira klik. Osim toga, na Twitteru se javlja zna¢ajna konkurencija
drugih neprofitnih organizacija koje bi takoder htjele privuéi paznju ovih korisnika.

Stvaranje sadrzZaja koji promi€e razmjenu i angazman je neophodan da bi se pojedina
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neprofitna organizacija odvojila od konkurencije. Na slici 11. je prikazan primjer

koriStenja hashtagova organizacije Volunteerhub na drustvenoj mrezi Twitter.

Slika 11. KoriStenje hashtagova na Twitteru organizacije Volunteerhub upuéenih ciljnoj

publici
1, 19£ 3,331 450 2Y
) VolunteerHub @volunteerhub - Aug 7 ~
(Y Is the Phone a Relevant and Tool?
: has come a long way.
Is the Phone a Relevant Volunteer, and Fundraising...
Using the phone as a recruitment strateqgy for both
fundraising efforts and enlisting volunteers has been a
strategy for many years.
QO a Q ™
) VolunteerHub @volunteerhub - Aug 7 ~
Q. Online Tips Should Follow

teputation Managen . )
ips For Nonprofits Online Reputation Management Tips Nonprofits Sh...
Representing your nonprofit organization online, and
telling your brands story is very important. Make sure to

keep reputation management in mind.

O Tl 1 O 1 ~

lzvor: Volunteershub (2021): Best Practices - Is Twitter a Good Marketing Tool for

Nonprofits?dostupno  na  https://www.volunteerhub.com/blog/marketing-tool-for-

nonprofits/, pristuplijeno 14.07.2021.

Twitter je izvrstan marketinSki alat za neprofitne organizacije koje Zele biti
izloZene i privuci publiku. Twitter je izgradio status neprofitne organizacije jer se u
kratkom vremenu snazno razvio. Stoga je potrebno vrijeme i optimizacija za privlaenje
sljedbenika. Da bi neprofitna organizacija privukla publiku, njen sadrzaj i objave moraju
se razlikovati kako bi izazvali brze stjecanje poznatosti. Izgradnja cjelovitog profila na
Twitteru jednostavan je nacin za brzu pobjedu za neprofithu organizaciju, gdje joj

primarno tzv. hashtagovi mogu pomoci da dosegne ciljnu publiku.
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Pisanje dobrog sadrZzaja samo je pola uspjeha kada je u pitanju vidljivost s
Twittera. Neprofitha organizacija treba potroSiti neko vrijeme na pisanje objava koji
zanimaju njezinu ciljnu publiku i pobuduju dovoljno znatizelje da promoviraju klik ako
zeli iskoristiti sve prednosti Twittera kao neprofithnog marketinskog alata. Razvoj objava
koji privlaCe njezinu publiku da klikne na vezu na njenu objavu nije lak nacin. Stoga je
potrebno svoje objave uciniti djelotvornima, tako $to organizacija moze zatraziti tude
misljenje ili ga podijeliti. Potrebno je dodavati viSe sadrzaja u objavama te je potrebno
poCeti komunicirati s drugima izvan svog dometa. Konacno, potrebno je analizirati i
optimizirati svoje objave na temelju podataka i nastaviti raditi ono Sto je bilo uspjesno

u proSlosti.

4.1.3. LinkedIn

Od svih drustvenih mreza, LinkedIn je najcjenjeniji jer je usmjeren prvenstveno
na poslovne korisnike i u poslovne svrhe. Time je izvrstan izvor neprofitnim
organizacijama u usmjeravanju komunikacije prema dionicima od kojih moZe dobiti
donacije. Prema Business Insider Intelligence, TechCrunch & Fortune, LinkedIn je
sluzbeno presao granicu od pola milijarde korisnika u 2017. Otkad su osnovani 2002.

godine, iz godine u godinu nastavljaju s rastom korisni¢ke baze.

lako je Twitter izvrstan za dijeljenje brzih azuriranja i zapocCinjanje razgovora,
Instagram za dijeljenje visoko vizualnih sadrzaja i Facebook za dijeljenje veza i

integriranih videozapisa, LinkedIn je izvrstan za marketing sadrzaje i umrezavanje.

lako je angaZzman Kkorisnika nizi od angazmana na Facebooku, Twitteru ili
drugim uslugama, LinkedIn je izvrstan resurs za koriStenje kod neprofitnih organizacija
- iako za razliCite vrste zadataka. Za razliku od vecine ostalih drustvenih mreza, 61
milijun korisnika Linkedlna korisnici su viSeg nivoa utjecaja, a 40 milijjuna je na
mjestima odluCivanja. A te osobe ne dolaze na Linkedln kako bi pronasle npr.
fotografije nakon vjencanja. Traze poseban sadrzaj za profesionalno napredovanje u
osobnoj karijeri ili poslu ili za mogucénosti partnerstva i prodaje. Na slici 12. je prikazan

profil neprofitne organizacije Crven kriz na LinkedIn — u.

50



Slika 12. Crveni kriz u SAD — u na LinkedIln —u

Linked m Jobs ¥ | American Red Cross Worldwide

” ~ ’~ There's a severe
( ( (

blood shortage.

American Red Cross Q&R Viewall 27,044
Nonprofit Organization Management employees
Washington, DC - 305,963 followers
|'JJ.- -.\'u
M A
lzvor: LinkedIn (2021): American Red Cross, dostupno na

https://www.linkedin.com/company/american-red-cross, pristupljeno 14.07.2021.

Publika je ovdje doista kljuna razlika za ciljeve neprofitne organizacije i njezine
komunikacije na LinkedIn - u- to je ono Sto LinkedIn izdvaja u usporedbi s drugim
druStvenim platformama. Nadalje, LinkedIln nudi alate posebno namijenjene
neprofitnim organizacijama na nacin na koji to ne Cini nijedna druga druStvena mreza.
lako bi se LinkedIn u po€etku mogao Ciniti korisnim samo za B2B marketing i prodaju,
neprofitne organizacije mogu puno koristiti za to. Neprofitne organizacije mogu
suradivati s drugim neprofitnim organizacijama na Linkedlnu, pronaéi korporativne

sponzore, privuci glavne donatore, podijeliti znanje i uiti od drugih.

Kao i u bilo éemu drugom, vazno je prvo razumjeti kako ¢e se Kkoristenje
LinkedIna uklopiti u veliku sliku onoga $to neprofitna organizacija pokusava postici.
Budu¢i da neprofitne organizacije €esto djeluju na osnovu prora¢una, strogog
rasporeda i prezaposlenog osoblja — potrebno je razumijevanje ima li strategija ili
taktika i na koji nacin smisla za odredenu neprofitnu organizaciju. Ako ¢e ista LinkedIn
upotrebljavati za postizanje odredenih ciljeva i unapredivanje misije svoje neprofitne
organizacije, tada je LinkedIn strategija integrirani dio njezine komunikacijske

strategije.
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Izvrsnom dostupnosScu i komunikacijom neprofitnih organizacija s publikom
putem Linkedln - a postize se veliki uspjeh za neprofitnu organizaciju. Stoga je
potrebno Sto viSe objava da bi neprofitna organizacija iskoristila $to viSe od onoga sto
LinkedIn nudi. Objave mogu sadrzavati sadrzaje o velikom broju stvari: o otvaranju
radnih mjesta, novim kampanjama, svjedoCanstvima, vlastitom sadrZaju, sadrzaju
drugih organizacija, priop¢enjima za javnost, nadolazeéim dogadajima i jo§ mnogo

toga.

Redovitim objavljivanjem povec¢ava se vjerodostojnost svoje neprofitne
organizacije, drzi se sljedbenike u tijeku, organizacija se uspostavlja kao voda misli,

komunicira s drugima i ostaje prisutno u umovima ljudi.
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5. TRADICIONALNA I DIGITALNA KOMUNIKACIJA
NEPROFITNIH ORGANIZACIJA - PRIMJERI DOBRE
PRAKSE

Danas su brojne neprofitne organizacije prisutne u svojim aktivnhostima i
svakodnevno ostvaruju komunikaciju s javnosti i putem tradicionalnih i putem digitalnih
medija. lako je njihova komunikacija putem digitalnih medija ucestalija, ucinkovitija,
dvosmijerna i jeftinija, ipak je jos uvijek u primjeni tradicionalan nacin komunikacije. U
nastavku ovog poglavlja prikazuju se dva primjera dobre prakse u Koristenju
tradicionalnih i digitalnih medija u komunikaciji neprofitnih organizacija s primjerima

udruga Na$ San Njihov Osmijeh i Nismo same.

5.1. Tradicionalna komunikacija udruge Nas San Njihov Osmijeh

Udruga ,Nas San Njihov Osmijeh® je primjer uspjeSne lokalne humanitarne
organizacije kojoj je misija promidzba humanosti, dobrote i milosrda prema Covjeku.
Udruga je osnovana 2010. godine s ciljem poticanja pozitivnih drustvenih vrijednosti i
povezanosti koje se temelje na djelovanju volontera i pruzanju nesebiCne pomoci
temeljene na radu volontera. U pocetku je udrugu vodio njezin predsjednik Igor Lopari¢
s nekolicinom volontera, kojih je danas 70, a djelatnost udruge se prosirila na suradnju
sa slicnim organizacijama i udrugama da bi se mogli ostvarivati ciljevi udruge, a to je
pruzanje pomoci najpotrebnijima u vidu hrane, odjeée ili pomoc¢i oko osnovnih

egzistencijalnih uvjeta.

Clanovi udruge &esto ostvaruju direktan i neposredan kontakt sa svojim
korisnicima. Udruga snazno djeluje na podrucju cijele Istarske Zupanije sa sjediStem u

Puli jer je volonterima vazno dodi u fizi¢ki kontakt s ljudima kojima pomazu.
Najznacajniji ciljevi ove udruge su (Nsno.hr, 2021):

+ promicanje humanosti, dobrote i ljubavi prema ¢ovjeku te potrebe humanitarnog
djelovanja;

+ aktivizam mladih u drustvu (poticanje volonterskog rada od samog djetinjstva);

+ volonterstvo (navika nesebi¢nog pomaganja iznimno je vazna, jer kroz

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

+ angaziranje, organiziranje i pruzanje pomoci korisnicima udruge;

*—

edukacija i osvjeStavanje Sire javnosti putem medija;

+ organiziranje i sudjelovanje na predavanjima, seminarima, radionicama,
individualnih i drugih aktivnosti;

+ senzibiliziranje javnosti te budenje svijesti u drustvu;

+ poticanje i suradnja s ustanovama (djedji vrti¢i, obrazovne i radne ustanove s
prilagodenim programima, integracijske ustanove, zdravstvene ustanove i sl.);

+ izvrSavanje mjesecnih akcija prikupljanja namirnica kontinuiranim djelovanjem
¢lanova udruge;

+ razni drugi zadaci u cilju pobolj$anja i razvoja kvalitete Zivota ¢lanova udruge,

korisnika udruge i Sire javnosti. Donatori mogu posjetiti korisnike u svako doba

da bi se uvjerili da je donacija zaista usmjerena na pravi put.

Udruga brine o svojim korisnicima na nacin da se svakoj zbrinutoj obitelji dodjeljuje
jedan volonter koji se brine za nju na nacin da provjerava njihovu sigurnost i svu
potrebnu opskrbu stvarima koje su joj potrebne. U tablici 4. su navedene udruge i

odgojno — obrazovne ustanove s kojima suraduje udruga ,Na$ San Njihov Osmijeh®.

Tablica 4. Suradnja udruge ,Nas San Njihov Osmijeh“ sa drugim udrugama,

organizacijama i ustanovama

Odgojno - obrazovne
Privatni sektor i institucije Udruge ustanove

Grad Pula Zelena Istra OS Stoja

Zaklada za poticanje partnerstva i
razvoja civilnog drusStva Ruka Sapi OS Monte Zaro
Srednja ekonomska
Sigurna kuc¢a ISTRA Oaza Rovinj Skola Pula

Dom za psihiCki bolejsne osobe
NedescCina ZUM| Medicinska Skola Pula
Klub istarskih Talijanska srednja
Dom za osobe s cerebralnom studenata| Skola Dante Alighieri
paralizom| Zagreb i Rijeka Pula

lzvor: NSNO (2021): O nama, dostupno na https://nsno.hr/o-nama/, pristupljeno
16.07.2021.
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Udruga ostvaruje direktnu i indirektnu komunikaciju sa svojim korisnicima putem
osobnih kontakata, organiziranja fizi¢kih akcija i aktivnosti uzivo, ali i komunikaciju
putem tradicionalnih i digitalnih medija. Udruga ima snazan komunikacijski kontakt s
pulskom javnoSc¢u i putem tradicionalnih medija i digitalnim putem, gdje se ostvaruje

znacajna povratna veza s javnoSc¢u i korisnicima.

Primarnu komunikaciju udruga temelji na provedbi aktivnosti i akcija direktnim
kontaktom. Tako se provode akcije na mjese€noj razini gdje se prikupljaju sva potrebna
sredstva za egzistenciju korisnika (hrana, odjeca, kuéne potrepstine, nov€ana sredstva
za podmirenje znacajnijih obveza — bolest djeteta i sli¢no) te se ta sredstva nose putem
volontera do krajnjih korisnika. Udruga kontinuirano Salje apele javnosti putem svoje
mrezne stranice, osobnim kontaktom ili putem tradicionalnih medija te drustvene
mreze Facebook u sluCajevima kada potrebitima nedostaje odredenih namirnica da se
donira tko i koliko moze u sjediSte udruge, koja potom distribuira namirnice

najpotrebnijima.

Na slici 13. je prikazana broSura udruge za sudjelovanje u akciji ,Jedni za
druge®“. Udruga povodi akciju ,Jedni za druge“ svake godine u sklopu bozi¢nih
blagdana.
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Slika 13. BroSura udruge Na$ San Njihov Osmijeh za sudjelovanje u akciji ,Jedni za

druge”

HUMAKNITARNA
AKCIIA

poziva na sudjelovanje u akciji

“JEDNI ZA DRUGE”

jedan Covjek - jedan proizvod

donacijom samo jednog proizvoda iz programa
ziveznih namirnica ili higijenskih sredstava
pomazete korisnicima nase udruge

Izvor: NSNO (2021): Akcija jedni za druge, dostupno na https://nsno.hr/akcija-jedni-za-

druge/, pristupljeno 16.07.2021.

Cilj je akcije u bozi¢no vrijeme darivanja prikupiti materijalna i nov€ana sredstva
putem volontera i donacija da bi se najpotrebnijima pruzila pomoc¢ u bozi¢no doba s
ciliem da isti osjete €ar blagdana i darivanja. Volonteri se stoga okupljaju u trgovackim
centrima gdje na Standu udruge prikupljaju sve potrebne namirnice i potrepstine za

korisnike koje ljudi mogu donirati po obavljenoj kupnji. Pomoc¢u dijeljenja ove broSure,
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a i nastupom u samim centrima nastoji se Sto viSe pribliZiti ljudima i povecati njihovu
socijalnu osjetljivost kao i potaknuti iste da pomognu radu udruge. Akcija vremenski
traje gotovo dva mjeseca prije Bozica da bi se moglo prikupiti dovoljno sredstava za

potrebite.

Ovakvim nacinom komunikacije udruga putem tradicionalnih medija (tisak,
televizija, radio, broSure) nastoji privuéi svijest gradana Pule o njihovoj misiji i
aktivnostima te iste potaknuti na sudjelovanje u akcijama. lako je ovaj nacin
komunikacije malo otezan jer ne dobivaju direktno mjerljive rezultate svojih aktivnosti,
diobom broSura i obavjesStavanjem o provedbi svojih akcija nastoji se potaknuti ljude
na doniranje sredstava za potrebite. Stoga se komunikacija putem tradicionalnih
medija oblikuje tako da se javnosti priblizava rad udruge putem upadljivih oglasa
oznacenih Zivim bojama, isticanjem donacijskih kutija na vidljivim mjestima te objavom
svojih aktivnosti na radiju i televiziji u vrijeme kada su isti najgledaniji. U tablici 5. je

prikazano koristenje komunikacijskih alata udruge putem tradicionalnih medija.

Tablica 5. KoriStenje komunikacijskih alata udruge putem tradicionalnih medija

Odnosis
Oglasavanje javnoscéu Direktni marketing
Press
Letci konferencije Spotovi na radiju
Tv animacija na lokalnoj
BroSure Intervjui televiziji

Izvor: izrada autorice prema pracenju oglasavanja udruge u tradicionalnim medijima

Udruga snazno promice svoju misiju i aktivnosti putem lokalne televizije, radija
I novina, a povremeno se Koriste i ovi tradicionalni mediji na nacionalnoj razini. Udruga
je postala sve viSe poznata po svojim akcijama koje sve CeSce prate lokalne televizijske
postaje, o Cemu ih udruga obavjestava. Udruga kontinuirano provodi oglasavanje na
radiju kada se odvijaju neke znacajnije radijske emisije. Kod organizacije vaZznijih
koncerata u Puli udruga istiCe svoje plakate i dijeli letke i broSure da bi se kod velike
posjecenosti koncerta Sto viSe saznalo za udrugu i odazvao Sto veci broj volontera.
Tako lokalni mediji predstavljaju neizravnu vezu izmedu ove udruge, donatora i

volontera, Cime se ostvaruje uspjeSna suradnja s javnoScu.
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Kod ove udruge je znacaj komunikacije specifican jer ¢eS¢e ide tradicionalnim
putem nego putem medija i to je poseban oblik njihove komunikacije. To je vrlo vazno
s aspekta djelovanja udruge kao organizacije kojoj je temeljni cilj podizanje svijesti o
ranjivosti drustvenih skupina i kreiranje suosje¢anja prema njima. Osim toga, vazan je
osobni kontakt i razvoj empatije prema korisnicima. Vazno je da volonteri/zaposlenici
ne samo da ciljaju na socijalnu osjetljivost ljudi da doniraju, veé da trebaju iskazivati
milosrde i empatiju prema korisnicima. U tom smislu trebaju iskazati suosjecanje
prema korisnicima koji se zbog toga ne smiju osjecati ponizeno, vec sretno jer im je

netko pomogao.

5.2. Digitalna komunikacija udruge Nismo same

Udruga Nismo same je humanitarna udruga usmjerena na promociju svijesti
oboljelih zena od karcinoma, Cija je temeljna misija okupljanje oboljelih Zena, pruzanje
psiholoSke podrske istima i njihovim obiteljima, pomo¢ u organizaciji zdravstvene skrbi
tijekom bolesti te organizacija humanitarnih akcija za prikupljanje sredstava kojima se

nabavljaju aparati za unapredenje dijagnostike i lijje€enja od karcinoma.

Udrugu je 2017. godine osnovala predsjednica Ivana Kalogjera, koja je
potaknuta vlastitim iskustvom borbe protiv karcinoma, okupila velik broj Clanica sa
slicnom zdravstvenom problematikom koje zajednickim snagama rade na promidzbi
svijesti o borbi protiv karcinoma, senzibilizaciji javnosti o ovom opasnom zdravstvenom

problemu.

Udruga je brzo po svom osnutku zbog znacajnosti problematike s kojom se
susreCe sve vecCi broj Zzena postala poznata na nacionalnoj razini pa je kao takva
odlucila pocCeti ostvarivati snaznu komunikaciju primarno putem digitalnih medija da bi
se priblizila $to ve¢em broju oboljelih, pruzila im svu potrebnu podrsku, informacije o
bolesti, pomo¢ u lije€enju i olakSavanje teskih zivotnih situacija u akutnim fazama

bolesti.

Udruga ima vrlo snazno razraden nastup u digitalnim medijima. lako se koriste
i tradicionalni mediji, ipak je komunikacija putem digitalnih medija ove udruge

ostvarena na vrlo visokoj razini i u mnogim segmentima.
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Udruga ima primano razradenu opseznu web stranicu s brojnim linkovima,
kontaktima, iskustvima, ponudom online prodaje svojih proizvoda, moguénosti
komunikacije sa korisnicima i oboljelima putem elektronske poste, obavijesti 0 svim
svojim aktivnostima azurno putem vijesti na web stranicama. Udruga provodi znacajan
projekt ,Zene za Zene“ koji je financiran iz EU fondova te kojim ¢e se osposobiti 15
Zena, pripadnica marginaliziranih skupina na trziStu rada s naglaskom na Zenama
starijima od 50 godina, mladim Zenama koje su izaSle iz sustava socijalne skrbi te

Zenama Zrtvama obiteljskog nasilja (Zene za Zene, 2021.).

Udruga je najaktivnija upravo na svojim online komunikacijskim kanalima.
Udruga ima nekoliko profila na razli€itim drustvenim mrezama, gdje aktivno sudjeluje
u komunikaciji s javnosti o svojim aktivnostima, okuplja volontere, prikuplja donacije te
organizira akcije putem kojih mogu sudjelovati svi zainteresirani u pomoci oboljelim

zenama od karcinoma.

Udruga ima svoje aktivne profile na drustvenim mrezama Facebook, Twitter,
LinkedIn, YouTube te na Instagramu. Udruga tako putem YouTubea promovira svoje
aktivnosti putem razli¢itih videa koje objavljuje te time ukazuje na vizualni i realni
kontekst provedbe svojih aktivnosti. Na slici 14. je prikazana Facebook stranica udruge

Nismo same.

Slika 14. Facebook stranica udruge Nismo same

0 Q, PretraZi Facebook ﬁ @ % @ e

9. humanitarna akcija
od 4. lipnja do 6. kolovoza

NISMO

0000 S OSSOSO OOIONONONOIOIOTOTOIOOIOSIOONONOOROIONRNI
oo = S0 0009 SSSOOONNOIONONOSIOIOIOSIOINOSOSIOSIOSIONONOOSOLOOEDS

Nismo same

@nismosame - Zajednica & Javite nam se

4 nismosame.com
Dnéfatna Infn YouTuhe Instagram Vise = 1l Svida mi se @ Poruka Q

lzvor:  Facebook (2021): FB stranica Nismo same, dostupno na
https://web.facebook.com/nismosame, pristupljeno 16.07.2021.
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Na Facebooku je ova udruga najaktivnija. Udrugu ovdje prati 34.957 korisnika,
a udruga je na svojoj Facebook stranici prikupila vise od 34.406 lajkova. Navedeni
podaci ukazuju na znafajno pracenje ove udruge na Facebook mrezi. Udruga na
dnevnoj razini objavi prosjec¢no 3 — 5 aktivnosti i na svakoj objavi sakupi dnevno vise
od 300 komentara korisnika u kojima su uglavnom izrazene rijeCi podrske i pomoci.
Ovakva snazna promocija na drustvenim mrezama omogucuje udruzi dolazak do
Siroke publike na nacionalnoj razini te promociju iste u svrhu prikupljanja Sto vise
volontera i donacija da bi se ostvarila misija udruge. Na slici 15. je prikazan profil

udruge Nismo same na Youtube kanalu.

Slika 15. Profil udruge Nismo same na Youtube - u
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©  Gledat cu kasnije

e Pozitivio ocijenjeni v... POGETNA STRANICA VIDEOZAPISI POPISI KANALI 0 KANALU Q

PRETPLATE _ . Nisi sama - pregledaj se s nama!
Nisi sama - pregledaj se s namal!
0 0GGY () 202.878 pregleda - prije 1 godinu
- Disney Junior () Ida Prester demonstrira kako napraviti samopregled dojki

ezl stz gaslj=elnl]l gl

nzlgrzivil2 szispiaerze) el efo) 7

@ My Little Pony Offi...(=) Preporuéa se jednom mjeseéno, pet do sedam dana nakon

menstruacije

&) Pinkfong Baby Sh.. ()

Pozovi prijateljicu i sklopite #pinkypromiss - obecanje uz koje

0 Little Baby Bum - ... (=) ces lakse razviti naviku redovitog samopregleda dojki. Vise na
—— o httne ininbunramice 24sata her

&  woa Doodland = b iz PROCITAJTE VISE

lzvor: Youtube (2021): Prfil nismo same, dostupno na
https://www.youtube.com/channel/UCf6zmOwABMbSHcO0P41LWMAw/featured,
pristupljeno 16.07.2021.

Na YouTube kanalu ova udruga ima kreiran profil na kojem kontinuirano
objavljuje video uratke putem kojih se educiraju Zene o samo pregledima, potrebnoj
redovnoj dijagnostici i lijeCenju. Takoder se iznose osobna iskustva borbe s
karcinomima, provode se kampanje o podizanju svijesti o bolesti te prikupljanja

potrebne pomoci oboljelim Zzenama. Putem objavljenih intervjua s oboljelim ¢lanicama
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pruzaju se direktna iskustva te Salju poruke publici o znacaju i svijesti borbe protiv

karcinoma.

Digitalna komunikacija ove udruge je vrlo snazna i kompleksna. S obzirom na
problematiku kojom se bavi, potaknuta je velika zainteresiranost javnosti za
djelovanjem i aktivnostima ove udruge. Velik broj pratitelja i sliedbenika na drustvenim
mrezama omogucuje udruzi dopiranje do Sto vece ciljne publike pa se tako okuplja
velik broj volontera u udruzi, donatora i zainteresirane javnosti putem koje se moze
potaknuti Sto veci angaZzman ove udruge u suzbijanju ove opasne bolesti. Primjenom
digitalne komunikacije ove neprofitne organizacije s ciljinom publikom razvijena je
veoma izrazena empatija prema postojec¢im Clanovima organizacije, kao i prema svim
osobama koje su oboljele. Ovim na¢inom komunikacije se ostvaruje osobni kontakt sa
ciljnom publikom koji ima veliki zna€aj u po€etku i razvoju takve komunikacije, gdje se
i sama organizacija, ali i korisnici osje¢aju ugodno te stjeCu povjerenje u organizaciju i
osjeCaj dobivanja podrske u borbi protiv bolesti. Kod oboljelih od ovako teske
onkoloSke bolesti i same rijeCi naziva udruge pruzZaju podrsku takvim osobama da nisu
same. Naime, Zene u takvoj situaciji mogu imati znaajne emocionalne i psiholoske
probleme vezane uz gubitak Zenstvenosti, straha da li ¢e uopce prezivjeti. U svemu
tome je vazno da one shvate da se to dogada i drugima i da su to zivotni problemi koji
su rjesSivi te da o tome mogu slobodno govoriti i izraziti svoje osje¢aje. Osnovom
digitalne komunikacije korisnice mogu uspostaviti kontakt i na skupovima se upoznati
i davati si medusobnu podrSku. Stoga je empatija prema korisnicama udruge i njihova

medusobna i digitalna komunikacija vrlo vazna.

5.3. Kriti¢ki osvrt na provedeno istrazivanje

Neprofithe organizacije u kompleksnijem su polozaju u provedbi uspjeha svojih
aktivnosti od profitnih organizacija. Zbog svoje orijentacije prema drustvenim
interesima, podizanju drusStvenog blagostanja i ciljeva provedbom aktivnosti i svojih
misija iste nisu usmjerene na generiranje profita, ve¢ na kvantifikaciju drustvenih koristi
putem aktivnosti koje uklju€uju angazman i udruge i javnosti po principu dobrovoljnog

djelovanja.
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Neprofitne organizacije djeluju tako da putem razli€itih medija obavjeStavaju
javnost o svome postojanju, misiji, aktivnostima i postignu¢ima. Neke su organizacije
kreirane i djeluju na lokalnoj razini i cilj im je zbrinuti lokalne drustvene interese, dok
su druge orijentirane na Siru publiku pa nastoje doprijeti i djelovati na Sirem podrucju
od nacionalnog interesa. Sve to dakako ovisi o glavnoj problematici njihova djelovanja
— one koje se bave problemom od nacionalnog interesa imat ¢e jaci odaziv interesa
javnosti od onih koji se bave uc€estalim problemima lokalnih zajednica i moguénostima

njihova rjeSavanja.

Neprofitne organizacije imaju ograni¢ene proracune i resurse za svoje aktivnosti
te nastoje za svoju egzistenciju prikupiti Sto viSe sredstava putem donacija javnosti te
pomodci volontera u provedbi aktivhosti temeljem dragovoljne pomoci bez naplate
svojih usluga. Takav angaZzman opcenito primarno odbija znacajniji odaziv javnosti jer
svi u principu za svoj rad i trud oCekuju nov€anu naknadu, a temelj djelovanja
neprofitnih organizacija je na solidarnosti, humanosti i pomoci bez o€ekivanih nov€anih

naknada.

Neprofitne organizacije ostvaruju komunikaciju s ciljnom publikom putem
tradicionalnih i digitalnih medija. Njihova je komunikacija vrlo interaktivna i kompleksna
u medijima, a i glavni je alat pomoc¢u kojega dolaze do svojih volontera i donacija. U
svojim objavama za medije takve organizacije Cesto koriste brojne promotivne
aktivnosti i komunikacijske alate kojima nastoje potaknuti javnost na suradnju s njima

i podiéi kolektivnu svijest o znaCajnom problemu kojim se bave.

Komunikacija neprofitnih organizacija putem tradicionalnih medija je bila vrlo
snazna u drugom dijelu 20. stoljeca. Ista se moze okarakterizirati kao jednosmjerna,
skupa, kompleksna, usmjerena na odredeni segment publike, zahtijeva ve¢i angazman
oko izrade komunikacijskih alata, vec¢e operativne troSkove. U komunikaciji putem
tradicionalnih medija neprofitne organizacije putem novina, letaka, televizije i radija
Salju promotivne poruke javnosti o svojim aktivnostima, akcijama i djelovanju. Putem
tradicionalnih medija viSe se radi na izgradnji reputacije neprofitne organizacije i
njezinu predstavljanju javnosti nego Sto se direktno omogucuje sam poziv volonterima
na djelovanje i poticanje donacija. Ovdje je viSe naglasak na promociji nego ha samom

ostvarenju povratne komunikacije s javnosti.

62



Putem komunikacije s digitalnim medijima neprofitne organizacije ostvaruju
primarno dvosmjernu komunikaciju s javnosti. Digitalizacija komunikacije omogudila je
neprofitnim organizacijama brz odlazak do ciline publike, snazan i brz protok
informacija, ostvarenje povratne veze s javnosti i dobivanje povratnih odgovora na
svoje djelovanje. Digitalna komunikacija je stoga na neprofitne organizacije jeftina,
ucinkovita, jednostavna, omogucuje izravni kontakt s ciljnom publikom, ostvarenje
direktne komunikacije i razgovora s istima, prikupljanje osobnog misljenja o svojem
djelovanju. Tako se mnogo lakSe dolazi do volontera i donacija jer se usmjerava na
Siroku publiku te se jasno diferenciraju zainteresirani za djelovanje neprofitne

organizacije.

Udruga Na$ San Njihov Osmijeh je humanitarna udruga koja se bavi
prikupljanjem donacija za najpotrebitije skupine drustva i ima snazno razvijene
strategije djelovanja na podrucju Pule i Istre. Udruga Nismo same usmjerena je na
podrsku onkoloskim pacijenticama te djeluje na podrucju cijele Hrvatske, najceSce
putem online kontakata i susreta i svih drugih aktivnosti. Analizom tradicionalne i
digitalne komunikacije kod dvije odabrane udruge razvidna je vaznost osobnog

kontakta i kreiranje empatije u komunikaciji s korisnicima kod oba oblika komunikacije.

Provedbom teorijskog i aplikativnog istrazivanja u radu mogu se potvrditi sve tri
temeljne hipoteze. Svi oblici komuniciranja su vazni te se oni medusobno
nadopunjavaju i podrZavaju u ostvarenju ciljeva organizacija. Tako se primjenom
integriranih marketinskin komunikacija postize veci uspjeh ciljanja ciljne javnosti.
Prihvacanjem prve hipoteze utvrdena je jo$S uvijek znaCajna uloga tradicionalnih
medija. Sve je vecCa vaznost digitalnih medija koji otvaraju ogromne mogucnosti
izravne komunikacije i medusobne interakcije. lzraziti je znacCaj suosjecajnog
komuniciranja s korisnicima kod udruge Na$ San Njihov Osmijeh, kao i kod druge
putem digitalnih medija, gdje je vazna komunikacija prema korisnicama udruge Nismo

same te njihova medusobna i digitalna komunikacija.
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6. ZAKLJUCAK

Marketinska komunikacija je veoma vazan element promocije i izgradnje
reputacije te ostvarenja interakcije neprofitnih organizacija za ciljanom publikom.
Upravo se napredak i egzistencija neprofitnih organizacija temelji na ostvarenju
uspjeSne marketinSke komunikacije s javnosti jer se putem komunikacijskih alata
dolazi do potrebnih volontera, prikupljanja dovoljnih donacija za obavljanje aktivnosti i
misije neprofitnin organizacija, odrZzavanja kontinuiteta poslovanja te moguénosti

Sirenja drustvenih interesa i ostvarenja drustvenih Koristi.

Neprofitne organizacije imaju specifiCan polozaj u odnosu na poslovno
orijentirane organizacije kojima je temeljni cilj generiranje profita, dok je neprofitnim

organizacijama cilj generiranje drustvenog blagostanja i napretka lokalne zajednice.

U tom smislu neprofitne organizacije ostvaruju kontakte sa javnosti putem
plasmana svojih aktivnosti, misije i poruka kroz tradicionalne i digitalne medije. Putem
medija neprofitne organizacije u€estalo obavjestavaju javnost o svojim aktivnostima,
akcijama, postignuc¢ima, misiji te potrebi za djelovanjem u drustvu da bi se unaprijedile
drustvene vrijednosti i koristi, podignula svijest javnosti o aktualnim problemima kojima
se te organizacije bave te dosla u interakciju s potrebitim korisnicima i onima koji su

voljni istima pomoci.

Komunikacija neprofitnih organizacija putem tradicionalnih medija se temelji na
jednosmjernoj komunikaciji bez ostvarenja povratnih informacija o uspjehu ili
neuspjehu plasmana ciljnih medijskih poruka neprofitne organizacije. Putem
tradicionalnih medija neprofitne organizacije primarno obavjestavaju javnost o svome
djelovanju, provedbi aktivnosti pozivu na sudjelovanje u akcijama i donacijama.
Primarni je cilj komunikacije putem tradicionalnih medija ostvariti promociju
organizacije, reputaciju u javnosti i upoznavanje iste s djelovanjem. Kod komunikacije
u tradicionalnim medijima kompleksnije se dolazi do Zeljenih volontera i donacija, iako

je nekada ovo bio jedini izvor njihove egzistencije.

Nastupom digitalnog doba i pojavom drustvenih mreza neprofitnim

organizacijama je omogucena laksa i u€inkovita komunikacija s ciljanom javnosti. Tako
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neprofitne organizacije putem svoje web stranice, foruma, blogova te drustvenih mreza
ostvaruju brzu, dvosmjernu, jeftinu i interaktivhu direktnu komunikaciju s korisnicima
drustvenih mreza i interneta. Doseg ciljane publike je puno Siri, ostvaruje se direktan
kontakt s istima, dobivaju se brze povratne informacije na poruke koje neprofitne
organizacije Salju. Digitalnom komunikacijom omogucuje se brz protok informacija do
javnosti, ovaj na€in komunikacije je mnogo jeftiniji, u€inkovitiji i pouzdaniji te neprofitne

organizacije mogu kvantificirati u€inke svoje komunikacije putem digitalnih medija.

Obradeni aplikativni primjeri marketinSke komunikacije udruga Nas San Njihov
Osmijeh i Nismo same ukazali su na snagu i znacaj, ali i u€inkovitost razlika kod
primjene komunikacije putem tradicionalnih i digitalnih medija. Ovdje se radi o dvije
vrlo zna€ajne i snazne udruge koje djeluju na lokalnoj i nacionalnoj razini s tendencijom
Sirenja na Sto vecu ciljnu publiku. Udruge djeluju u promociji svijesti o goruéim
drustvenim problemima — siromastvu i bolesti, a putem tradicionalnih i digitalnih medija
nastoje doc¢i do svojih donacija i volontera kojima ¢e doc¢i do umanjenja ovih

nepozeljnih drustvenih pojava.

Obradom ovih sluCajeva gdje obje udruge koriste i tradicionalne i digitalne
medije u svojoj komunikaciji vidljivo je kako je komunikacija udruga putem
tradicionalnih medija primarno bazirana na promociji o obavjeStavanju javnosti o
svojim aktivnostima, a proces privlacenja volontera i prikupljanja donacija je otezan.
Za razliku od toga, komunikacija putem digitalnih medija omogucuje direktan kontakt i
povratne odgovore o djelovanju neprofitne organizacije ¢ime ista dobiva uvid u uspjehe

i neuspjehe svoga djelovanja.

Stoga se moze zakljuciti da je pojava digitalne komunikacije uvelike olakSala
rad neprofitnim organizacijama i omogucila im da na jednostavniji i u€inkovitiji nacin
dodu do vecéeg broja volontera, veéih donacija, ali i puno lakSe utjeCu na podizanje
svijesti o druStvenim problemima i stvaranju druStvene koristi i blagostanja svojim
djelovanjem. Takoder, koristenjem prednosti tradicionalne i digitalne komunikacije

organizacije postizu optimalne ucinke.
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SAZETAK

Putem medija humanitarne organizacije ¢esto plasiraju svoj logotip, slogane,
poruke, objavljuju vijesti o svojim aktivhostima i uspjesima te ostvaruju komunikaciju s
gradanima s ciliem osvjestavanja istih o dobrobiti i koristima koje donose drustvu sa
svojim humanitarnim radom. Njihov je cilj putem komunikacije promocija svoje ideje i
ideale te da privuku Sto viSe volontera i donatora da bi se mogli ostvariti ciljevi

organizacije na dobrobit drustva u kojem djeluju.

Cilj rada je utvrditi naCine komunikacije neprofitnih organizacija putem
tradicionalnih i digitalnih medija te komparativnom analizom utvrditi koji je nacin
komunikacije ucinkovitiji i zasto. Svrha rada jest ukazati na vaznost primjene
komunikacije putem medija za neprofithe organizacije te odabrati onaj nacin
komunikacije koji je za organizaciju u€inkovitiji.

Pojava digitalne komunikacije uvelike je olakSala rad neprofitnim
organizacijama i omogucila im da na jednostavniji i u€inkovitiji na€in dodu do veceg
broja volontera, vecCih donacija, ali i puno lakSe utjeCu na podizanje svijesti o

drustvenim problemima i stvaranju drustvene Koristi i blagostanja svojim djelovanjem.

Kljuéne rije€i: neprofitha organizacija, komunikacija, marketing, drustvene mreze,

mediji
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SUMMARY

Through the media, humanitarian organizations often place their logo, slogans,
messages, publish news about their activities and successes and communicate with
citizens in order to raise awareness of the benefits and benefits they bring to society
with their humanitarian work. Their goal is to promote their ideas and ideals through
communication through the media and to attract as many volunteers and donors as
possible so that the goals of the organization can be achieved for the benefit of the

society in which they operate.

The aim of this paper is to determine the ways of communication of non-profit
organizations through traditional and digital media and to determine by comparative
analysis which way of communication is more effective and why. The purpose of this
paper is to point out the importance of the application of communication through the
media for non-profit organizations and to choose the method of communication that is

more effective for the organization.

The advent of digital communication has greatly facilitated the work of non-profit
organizations and enabled them to more easily and efficiently reach more volunteers,
larger donations, but also much easier to raise awareness of social problems and

create social benefits and well-being through their actions.

Keywords: non-profit organization, communication, marketing, social networks, media
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