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Sazetak

U ovom radu opisan je rad neprofitnih organizacija u svim podru¢jima djelovanja od samih
zacetaka pa sve do danas. Glavni fokus ovoga rada bio je na samom marketingu neprofitnih
organizacija i njihovim strategijama oglasavanja. Navode se humanitarne organizacije i
udruge kao primjeri neprofitnih organizacija i proucava se njihov razvoj i djelovanje te nacini
oglasavanja. Nadalje, kroz primjer humanitarne udruge ,,RTL pomaze djeci® daje se jasnija
slika o tome kakav je to dobar marketing oglasavanja i na koje se sve nacine provodi. U rad
su ukljuceni i odnosi s javnos$¢u koji su sastavni dio svakog dobrog marketinga organizacije

ili poduzeca.

Klju¢ne rije€i: oglasavanje, organizacija, udruga, strategija, marketing, sredstva



1.UvOD

Sve one organizacije koje sluze ostvarivanju nekog javnog interesa, a osnovna svrha
postojanja im nije ostvarivanje dobiti nazivamo neprofitnim organizacijama. Razvijale su se
kroz povijest i danas ih ima jako puno na podrucju Republike Hrvatske. One svoj marketing
provode na razli¢ite naCine te svaka od njih ima svoju posebnu strategiju oglasavanja.
Humanitarne organizacije i1 udruge smatraju se neprofitnim organizacijama jer im
prvenstveno nije u cilju ostvariti profit. One za cilj imaju pruziti pomo¢ onima kojima je ta
pomo¢ najpotrebnija. Primjer najboljeg nadina strategije oglasavanja u Republici Hrvatskoj
je zasigurno humanitarna udruga ,,RTL pomaze djeci® koja ima sve odlike dobrog marketinga
jedne neprofitne organizacije. Dobar marketing jedne organizacije podrazumijeva i dobre
odnose s javnosc¢u §to je vrlo bitno u danasnje vrijeme. Odnosi s javno$éu nastoje steci
potporu za misiju organizacije te potaknuti razvoj i opstanak javne politike koja bi bila
naklonjena organizaciji i njenoj misiji. Kroz rad samih udruga od velikog su znacaja
volonteri, koji svojom humanom pomo¢i uvelike pospjesuju rad samih udruga. Cilj ovoga
rada je predstaviti humanitarnu stranu neprofitnih organizacija kroz primjer ,,RTL pomaze

djeci* te prikazati na koji na¢in provode svoj marketing 1 koje su im strategije oglaSavanja.



2. NEPROFITNA ORGANIZACIJA

Posljednjih nekoliko desetljeca bilo je za ¢ovjecanstvo razdoblje posebno velikog i
ocitog napretka, razvoja i inovacija. Medutim, neke od znacajnih promjena koje se odnose na
funkcioniranje druStva relativno su manje poznate. RijeC je o tzv. ,neprofitnom sektoru®.
Prema misljenju autora ,,Radi se o pojedincima i organizacijama koji pomazu da drustvo
postane zajednica odgovornih pojedinaca orijentiranih prema osobnom napretku, ali i

napretku zajednice kojoj pripadaju.” (Pavici¢ 2003, 15)

Sve organizacije koje sluZze ostvarivanju nekog javnog interesa, ali im osnovna svrha
postojanja nije ostvarivanje profita mogu se smatrati neprofitnim organizacijama. Prema
misljenju ovog autora ,,Neprofitne organizacije se promatraju iz aspekta civilne ukljucenosti
ili javnog djelovanja pa neprofitnim organizacijama dajemo odredeni predznak i smje$tamo
ith u odredeni prostor. Polazno odredenje neprofitnih organizacija isti¢e neprofitnu
usmjerenost, volonterski rad i pruzanje javnih usluga." (Mari¢ 2018, 34) Kod neprofitnih
organizacija vecinom se stavlja naglasak i uocava se ona socijalna dimenzija koja naglaSava
sluzenje javnosti i opée dobro, ali 1 potreba za stvaranjem promjena u drustvu koja se tice

nekih vaznih Zivotnih podrucja i to na neprofitnoj osnovi.

Neprofitna organizacija je ona organizacija C¢iji je primarni cilj pruzanje usluga drustvu na
neprofitnoj osnovi. Treba imati u vidu da se ovakva vrsta organizacije ne osniva radi profita,
ve¢ ima drugu svrhu ili misiju. ,,Kada se pokusa definirati neprofitna organizacija susrecu se
pojmovi javnog dobra, javnog interesa, javnog sektora i javne politike $to upucuje na to da ne
postoje jasne granice 1 razgranicenja izmedu neprofitnih organizacija 1 javnog djelovanja i
javnog sektora. Upravo zato potrebno je istaknuti ulogu, znacenje ali i funkcije koje

neprofitne organizacije imaju u drustvu.“ (Mari¢ 2018, 34)

Prema autoru ,,Radi promjena na bolje, neprofitne organizacije provode druStvene akcije koje
se dijele na instrumentalno-racionalne, vrijednosno-racionalne, tradicionalne i afektivne.
Jedan od razloga nastanka neprofitnih organizacija jest i birokracija, najées¢e drzavna
administrativna organizacija, i njezine drustvene posljedice.” (Alfirevic2013, 23) Mnoge
neprofitne organizacije bitno pridonose i rjeSavanju problema otudenja $to se smatra jednim

od klju¢nih problema vecine suvremenih drustava.



Pojam neprofitnosti moze se tumaciti na dva nacina. Postoji teorijsko tumacenje 1 prakti¢no.
Teorijsko tumacenje neprofitnosti ima naglasak na zadovoljavanju potreba i interesa Sire
drustvene skupine, umjesto realizacije profita za vlasnike ili dioniCare prodajom proizvoda i
usluga. ,,Kod prakticnog tumacenja nailazimo na zabranu raspodjele viska prihoda nad
rashodima njezinim osniva¢ima, odnosno pojedincima koji kontroliraju njezino djelovanje te
povoljnim poreznim zakonskim tretmanom Kkoji ovisi 0 pravnim rjeSenjima u odredenoj
drzavi.“ (Pavici¢ 2003, 22)

Povijesni razvoj neprofitnih organizacija vezan je uz sam razvoj drustva i svako povijesno
razdoblje ovisno je o politickim prilikama tog vremena. Katolicka crkva pomagala je
bolesnima, siroma$nima, nemo¢nima te osiguravala poduku i bila utemeljitelj brojnih Skola,
fakulteta, ljekarni i bolnica. Veéinu nekadasnjeg djelovanja crkvenih aktivnosti: socijalnu
skrb, poducavanje i lijeCenje obavljaju danas javne ustanove pod djelovanjem i financiranjem
drzave. ,,Podru¢je neprofitnog i javnog sektora pokriva temeljne drustvene potrebe
suvremenog covjeka s time da se ljudi sve viSe okre¢u podru¢ju i aktivnostima Cistog
neprofitnog sektora kako jaca djelovanje trziSta i poslovnog sektora u nekom drustvu. ,,
(Mari¢ 2018, 10) ,,Razvoj neprofitnog sektora u obliku kojega danas poznajemo i njegovo
izu¢avanje dogada se posljednjih desetljeca, preciznije zadnjih Cetrdesetak godina. U tom
razdoblju odvija se i sam razvoj znanstvenog podrucja neprofitnog menadzmenta.” (Meler
2003, 53)

Tablica 1 Razvojne faze neprofitnog sektora

RAZDOBLJE ZNACAJKE

do 1970-ih godina sami zacetci novog znanstvenog podru¢ja; mali broj radova i
istrazivaca

1970. —1980. organiziranje podrucja, prvi zna¢ajni znanstveni radovi

1970-ih, - 1990-ih daljnji razvoj podrucja, rastuci broj znanstvenih radova i istraZivaca

od 1990-ih do danas | Znacajnije sazrijevanje podrucja, Sirenje interesa za sva podrucja

(Marié 2018, 12)




2.1 Vrste neprofitnih organizacija

Neprofitne organizacije imaju Sirok spektar djelovanja u svim podru¢jima. Na vise
nacina se mogu podijeliti neprofitne organizacije, a jedna od podjela moze biti s obzirom na
vlasniStvo 1 podru¢je rada. Prema kriteriju vlasniStva neprofitne organizacije mogu biti:
vladine i nevladine, dok vladine organizacije dijelimo na: savezne, drzavne i lokalne. ,,S
obzirom na kriterij podruc¢je rada neprofitne organizacije dijelimo na: kulturne, obrazovne,

politicke, zdravstvene, dobrotvorne zastitne i socijalne. ,, (Mari¢ 2018, 44)

Mozemo takoder razlikovati organizacije s obzirom na intenzitet strukturiranja, odnos

pojedinca i organizacije i s obzirom na Kriterij ciljeva osnivanja.

e prema intenzitetu strukturiranja (formalne i neformalne)
e prema odnosu pojedinca i organizacije (primarne i sekundarne)

e prema odnosu na ciljeve osnivanja (profitne i neprofitne)

Treca podjela dijeli organizacije na profitne i neprofitne prema razliitim ciljevima zbog
kojih se organizacije utemeljuju, §to moze biti profit ili nesto $to nije profit. ,,Daljnji prikaz
odredenja neprofitnih organizacija stavlja naglasak na podruc¢ja promatrajuci razlicite
aktivnosti odnosno vrste djelovanja u koje su ukljuene neprofitne organizacije.” (Mari¢

2018, 44) Postoji 7 temeljnih podrudja:

e kulturai rekreacija

e obrazovanje i istraZivanje
e zdravstvo

e socijalne sluzbe

e okoli§

e razvoj i stanovanje

e pravo i zagovaranje



Tablica 2 "Klasifikacija neprofitnih organizacija/djelatnosti/aktivnosti*

a) Osnovne neprofitne organizacije/djelatnosti/aktivnosti
¢ humanitarne organizacije,

e vjerske organizacije,
e znanstveno-istrazivacke organizacije,
e obrazovne i odgojne organizacije,
e zdravstvena i socijalna zastita,
e kultura i umjetnost,
e sport i rekreacija,
e politicke organizacije i sindikati,
e pokreti, udruzenja i ideje
b) Ishodisno srodne neprofitne organizacije/djelatnosti/aktivnosti
e drzava i drzavne institucije

(Pavicié 2003,24)

Ove Kklasifikacije prikazane u tablici samo su dvije od velikog broja moguéih podjela s
obzirom na prirodu odnosa izmedu organizacija i samog okruZenja, kao i na prirodu razmjene

koja se uvelike nastoji postiéi.

2.2 Uloga neprofitnih organizacija u drustvu

Kako bi se moglo razgovarati o ulozi samih neprofitnih organizacija za pocetak bi se
trebala definirati sama organizacija. Za nju mozemo re¢i kako je to ,,svjesno udruzivanje ljudi
kojima je cilj da odgovaraju¢im sredstvima ispune odredene zadatke s najmanjim mogucim
naporom na bilo kojem podrucju drustvenog Zivota. Svaka organizacija treba biti dinamican,
otvoren i svrhovit sustav koji ima osnovni zadatak postizanje cilja, odnosno transformaciju

inputa u outpute. ,, (https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst:1339/preview)

Prema autorici ,,Nadovezuju¢i se na ovo odredenje samoga pojma organizacije, neprofitne
organizacije slijede isti princip djelovanja, ali razvijaju posebnu drustvenu osjetljivost i
angazman sluzeci javnosti i1li nekom njenom dijelu te su usmjerene prema op¢im, druStvenim
1 gradanskim interesima. ,, (Mari¢ 2018, 20) One moraju ponuditi kvalitetu usluge interesima
samih gradana i moraju opravdati povjerenje donatora, javnosti i sponzora koji sudjeluju u

razvijanju njihovog poslovanja koje bi u konacnici trebalo biti uspjesno.



Najveci izazov im je osigurati sve kako bi misija bila uspjeSno izvrSena te kako bi njihovo
poslovanje bilo efikasno i efektivno. Odredenje neprofitnih organizacija u uzem smislu
podrazumijeva neprofitne organizacije u civilnom sektoru. Takvo definiranje pojma
neprofitnih organizacija odnosi se samo na one neprofitne organizacije koje iskljucuju
profitne i neprofitne organizacije u javnom sektoru.“ (Mari¢ 2018, 20) Sto se ti¢e moguée
zlouporabe i drustvenih kritika, ponekad se smatra da su neprofitne organizacije instrument
drzavne kontrole drustva. Do takvog misljenja se dolazi ,, ...zato $to rjeSavaju neke vazne
socijalne i ekonomske probleme. Na taj nacin pomazu pri uklanjanju potencijalnih drustvenih

tenzija i negativno utjecu na pretpostavke stvaranja drustvenih promjena. (Pavici¢ 2003, 20)

Jedna od najvaznijih uloga neprofitnih organizacija je javno zagovaranje koje podrazumijeva
stvaranje javne potpore pojedincima, skupinama, projektima, idejama i sl., a kojim se zapravo
pomaze svima onima koji se ne mogu izboriti za vlastite ciljeve i interese. ,,P0 svojim
principima javno je zagovaranje slicno lobiranju koje predstavlja utjecaj koji pojedinci ili
skupine nastoje ostvariti osobnim intervencijama u zakonodavnim institucijama. Sve

navedeno rezultat je empatijskog pristupa, tj. solidarnosti. ,, (Alfirevi¢2013, 17-18)

Kao i svaka organizacija, tako i organizacija neprofitnog tip ima svoju misiju i viziju. Od
misije zapravo sve i krece jer je ona osnovna svrha postojanja same organizacije. Razlog
postojanja same organizacije istice se misijom. Ona mora dati uvid u vrijednosti kojima se
ona vodi u svojim aktivnostima. Takoder ona mora ,,upozoriti na korisnike usluga ili
proizvoda organizacije, vrijednosti koje se njima pruzaju te dati smjernice za buduce
aktivnosti.” (Alfirevic2013, 96) Kada gledamo rad humanitarnih udruga i probleme s kojima
se one suocavaju istice se mali problem same misije koja je odredena unaprijed i ne moze se
promijeniti jer bi se time promijenila i osnovna srz postojanja same humanitarne udruge.
Zbog toga, misija mora biti dovoljno opcenita kako bi u potpunosti obuhvatila djelovanje
same udruge 1 kako bi bila lako provediva. Takoder, ne smije biti preopcenita da se izbjegne

nerazumijevanje onoga ¢ime se udruga zapravo bavi.

,Nasuprot misiji, vizija je ambiciozna, ali realisti¢na slika budué¢nosti koja se Zeli ostvariti, a
ukljucuje razmatranje nacina na koji ¢e se neprofitna organizacija uklopiti u stvaranje
pozeljne buducnosti. ,, (Buble 2006, 123) Kao i kod definiranja misije, udruga bi se prilikom
definiranja same vizije trebala voditi slicnim smjernicama (izbjegavanje preopcenitosti,

nedefiniranosti, ne motivacije).
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Svaka humanitarna udruga, odnosno neprofitna organizacija u Republici Hrvatskoj ima sli¢nu
viziju 1 misiju, a to je pomoc¢i ljudima na §to bolji, brzi i efikasniji nacin. Svaka od udruga na
razli¢ite nacine provodi svoje djelatnosti kojima dolaze do ispunjena same vizije i misije.
Neprofitne organizacije oslanjaju se na programe i aktivnosti da bi ostvarile svoj utjecaj u
drustvu kao i postignuée svoje druStvene misije. ,,Programi i aktivnosti sastavni su dio
neprofitne organizacije, a uklopljeni su u cjelovit menadzerski sustav Sto angazira sve
raspolozive resurse kako bi postigli zadane organizacijske ciljeve. Potrebno ih je postaviti i
sagledati u kontekstu okoline organizacije, vodstva i rezultata kako bi se ostvarila
organizacijska uspjesnost.” (Mari¢ 2018, 164) Odabir pravih aktivnosti i prilagodba samim
zahtjevima okoline osnovni su zahtjevi koje mora usvojiti jedna humanitarna udruga kako bi
Sto bolje funkcionirala. ,,Aktivnosti i programi neprofitnih organizacija ¢ine temelj
djelovanja neprofitnih organizacija, oni predstavljaju ,,proizvod“ neprofitnih organizacija.
Stoga neprofitne organizacije i u javnom sektoru i1 u civilnom sektoru ,,proizvode* odredene

drustvene usluge koje treba svekolika javnost ili samo dio javnosti.“ (Meler 2003, 116)



3. MARKETING NEPROFITNIH ORGANIZACIA

Sve organizacije svjesno ili nesvjesno primjenjuju neke od marketinskih aktivnosti.
Neke od njih mogu biti odnosi s javnoscu, oglasavanje ili pak prikupljanje sredstava Sto
vecina takvih vrsta organizacija i radi. ,, Marketing neprofitnih organizacija je skup aktivnosti
kojima se osmiSljava i pospjeSuje planiranje, provedba, distribucija i komuniciranje
djelovanja organizacija koje ostvaruju neki odredeni javni interes, ali im osnovna svrha
postojanja nije ostvarivanje profita.” (Pavi¢i¢ 2003, 31) Primjena marketinga u svakom
slucaju pospjesuje djelovanje same organizacije odnosno udruge i pospjeSuje ostvarivanje
njihove misije i ciljeva. Sto bolje razvijen marketing neke organizacije garantira i bolji uspjeh

iste u konacnici. Primjena marketinga pridonosi i boljem funkcioniranju drustva kao cjeline.

Prema autoru ,,Sustavna primjena marketinga utjeCe na uspjeSnije djelovanje konkretnih
neprofitnih organizacija 1 na kvalitetnije ostvarivanje njihove misije i ciljeva. Drugo, op¢enito
uzevs$i, primjena marketinga u neprofitnim organizacijama pozitivno utjeCe na njihovo
ukupno djelovanje, pa stoga pridonosi boljem rjeSavanju druStvenih problema, radi kojih

neprofitne organizacije i postoje.“ (Pavic¢i¢ 2001, 102)

Slika 1 "Koncepcija marketinga"

|

: integrirani
marketing

(Alfirevi¢ 2013, 63)

Ova koncepcija marketinga prikazuje kako suvremeni marketing u centar pozornosti svake
organizacije stavlja same korisnike te njihove zelje i potrebe. ,,Ostvarivanju dugoro¢nih
ciljeva gospodarskih i drugih subjekata pristupa se tako da se potrebe i1 Zelje potrosaca
zadovolje legalno i odgovorno.” (Alfirevié2013, 62) Sto se ti¢e integracije u dolazi do
spajanja svih aktivnosti povezanih s potroSacem, Sto zahtjeva koordinaciju s ostalim

funkcijama u organizaciji.
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Danas neprofitni marketing ukljucuje aktivnosti koje poduzimaju pojedinci i organizacije radi
ostvarivanja ciljeva razli¢itih 1 od uobicajenih ciljeva poslovanja. Neprofitni marketing moze
se podijeliti u dvije kategorije: marketing neprofitnih organizacija i drustveni marketing.
,Marketing neprofitnih organizacija oznac¢ava primjenu marketinskih koncepcija i tehnika na
organizacije kao Sto su bolnice 1 S8kole. Drustveni marketing je razvoj programa zamisljenih

radi utjecanja na prihvatljivost drustvenih ideja.*“ (Meler 2003, 53)

3.1 Strategija marketinga

Temeljna strategija marketinga neprofitne organizacije prema autoru ,,predstavlja
obuhvatan, dovoljno Siroki opc€enit niz prioriteta, vizija i ciljeva koje organizacija svjesno
oblikuje i usvaja kako9 bi na temelju nje mogla ucinkovito oblikovati ukupne marketinske

napore i djelovanje te ostvariti svoju misiju.“ (Pavici¢ 2003, 48)

Slika 2 "Model procesa i faza u oblikovanju strategije marketinga"
Ty o TR -

ANALIZA STANJA ANALIZA PERSPEKTIVA
Vanjska -analiza snaga

- analiza korisnika liza slabosti 4
- analiza donatora (financijera) -analiza prilika
-analiza eksternih javnosti -analiza prijetnji
konkurencije -analiza trendova

(Pavici¢ 2003, 49)



Slika 2 prikazuje kako je osnovni preduvjet za donoSenje pravih odluka samo raspolaganje
odgovaraju¢im informacijama. Bez dovoljno dobrih i provjerenih informacija ne mozemo
oCekivati niti ispravnost strategije. U svim neprofitnim organizacijama ,marketinska
istrazivanja obuhvacaju: prikupljanje, analiziranje i prezentiranje odgovaraju¢ih podataka i
informacija u svrhu donoSenja marketinskih 1 drugih odluka.* (Pavi¢i¢ 2003, 51) Prikupljanje
samih informacija u procesu donoSenja strateskih odluka vezanih uz temeljne grupe koje
utjecu ili sudjeluju u djelovanju neprofitnih organizacija ve¢inom je orijentirano na korisnike,

donatore te javnost i organizaciju (njezini zaposlenici/volonteri).

Strategija marketinga takoder se moze gledati i kao moguénost da svi sudionici spoznaju

prave ciljeve i nacine osiguranja resursa za njihovo ostvarenje.

Svaka neprofitna organizacija posjeduje svoju marketing-strategiju. Nju mozemo definirati
kao sredstvo za ostvarenje marketing-ciljeva neprofitnih organizacija. Potrebno je naglasiti
kako marketing-strategija u svakom slu¢aju ima dugoro¢ni karakter ,,iako je u marketing
zapravo tesko odrediti Sto znaci dugoro€no, upravo zahvaljujuéi Cinjenici neprekidne i

znakovito amplitudne dinamic¢nosti trzi$nih zbivanja.” (Meler 2003, 203)
Postoje tri marketing-strategije neprofitnih organizacija:

1. Ekspanzijske strategije- teze kreiranju mnostva programa
2. Difuzijske strategije- teze spontanoj difuziji ideja

3. Strategija promjene politike

“Bez pravog programa, neprofitna organizacija nema puno vjerojatnosti da opstane i da
ostvari svoju misiju, kao 1 zacrtane opcedrustvene, odnosno opcekorisne ciljeve.” (Meler

2003, 204)

10



4. OGLASAVANIJE U MARKETINGU NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

Oglasavanje mozemo gledati kao ,,skup djelatnosti, odnosno, svaka djelatnost koja
pomocu vizualnih, akusticnih i kombiniranih poruka informira potroSace o odredenim
proizvodima ili uslugama i utjece na njih da slobodno izaberu i kupe te proizvode i koriste
usluge kako bi time pocela, povecala se ili nastavila njihova prodaja, a poslovanje ucinilo
uspjesnijim.” (Antolovi¢ 2015, 20) Postoji velik broj definicija i svatko oglasavanje moze
gledati na drugaciji nacin, ali sve definicije se svode na tri kljucna aspekta samog

oglaSavanja, a to su:

e oglaSivac poznat
e placeni oblik komuniciranja

e cilj utjecaj na ponasanje primatelja poruke

Oglasavanje u konacnici stvara stav prema nekome ili neCemu ili aktivira primatelja na
promjenu ponasanja (kupnju, glasanje, naklonost..) . ,lako su neki uvjerenja da je
oglasavanje disciplina koja je usko vezana uz prodaju, potrebno je naglasiti da je oglasavanje
dio komunikacijskog spleta, a aktivitet kupnje i kupoprodaja dio su prodajnog procesa.‘
(Antolovi¢ 2015, 21) Oglasavanje nudi potrosacima proizvode koji oni trebaju i zele te utjece

na promjenu ve¢ ustaljenih navika 1 obicaja.

Oglasavanje moZemo sagledavati sa stajaliSta ciljeva koji se postavljaju. Moze biti
informativno ili uvjeravajuce, gdje se Zeli stvoriti potraznja na konkurentskom trZistu. Osim
prema ciljevima, oglaSavanje se moze dijeliti i prema nizu drugih kriterija. MoZe biti prema
vrsti medija. ,,Najpoznatiji primjer kontinuiranog oglaSavanja svakako su oglasne ploce s
imenima poduzeca, a povremeno oglasne kampanje (planirano i1 sustavno oglaSavanje ili
komuniciranje na kra¢i rok s ogranicenim brojem oglasnih sredstava i medija).” (Antolovi¢
2015, 27) U oglasavanju kao i u komuniciranju u cjelini razmjena poruka nije moguca
ukoliko ne postoji odredeni medij. Poruke 1 oglasna sredstva mogu biti poslani individualno.
Kada je rije¢ o neprofitnim organizacijama one vecinom svoja oglasavanja provode
digitalnim putem. Kod humanitarne organizacije ,,RTL pomaze djeci* poznate i1 slavne osobe
putem internetskih mreza i njihovih osobnih stranica Salju poruke i predstavljaju kome je sve
potrebna pomo¢ i na koji na¢in se moze najbrze i najefikasnije do¢i do same udruge. Odabir

ucinkovitog medija prije svega ovisi 0 onome $to se oglaSava.
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Danas primjerice, Facebook je stranica na kojoj su prisutni ljudi svih generacija i ukoliko se
oglasava objava ili stranica humanitarnog karaktera veca je vjerojatnost da ¢e upravo tu
objavu vidjeti osobe svih generacija te tako je veca vjerojatnost da ¢e se vise ljudi odazvati i
pomoci. Spajanjem glazbe, slike i rijeci televizija predstavlja najmocniji masovni medij
suvremenog svijeta. ,,Pri koriStenju televizije potrebno je odabrati vrijeme i1 podrucje
prikazivanja televizijskog oglasa.” (Antolovi¢ 2015, 43) Ukoliko se radi o oglasavanju neke
neprofitne organizacije odnosno humanitarne udruge vrijeme prikazivanja samih reklama bilo
bi pozeljno u razdoblju od 16-20h jer je tada najveca mogucnost da ¢e gledatelja svih

generacija vidjet upravo tu poruku.

4.1 Oglasavanje u Hrvatskoj

Google je napravio novinu odnosno program za besplatno oglasavanje neprofitnih
organizacija u Hrvatskoj. “Kako je objasnjeno, neprofitne organizacije iz Hrvatske dobivaju
pristup raznim alatima, kao Sto su gore spomenute potpore u vidu besplatnog oglasavanja
putem AdWordsa za promoviranje web stranica (inace, Ad Grants dostupan je jo$ od prosle
godine u ovoj regiji),besplatno koristenje Googleovih aplikacija za poslovne korisnike, koje
ukljuéuju Gmail, dokumente, kalendar i druge usluge te premium mogucénost brendiranja
YouTube kanala te poveéan kapacitet uploada videa. Uz spomenute alate organizacije mogu
povecati svijest o svojim aktivnostima, bilo da je rije¢ o prikupljanju donacija ili kakvoj
drugoj akciji.“  (https://www.netokracija.com/googleov-program-neprofitne-organizacije-
hrvatska-107299)

Ovaj novitet u Hrvatskoj moZe uvelike pomo¢i neprofitnim organizacijama da privuku $to
viSe volontera, donacija, sudionika u radionicama te pratitelja na drustvenim mrezama 1 web-
stranicama. Samim oglasavanjem putem ovog programa omogucuje samoj organizaciji da Sto
veci broj ljudi sazna ¢ime se bavi odredena organizacija i §to Zeli postiéi. ,,Google Ad Grants
program omogucuje besplatno Google Ads oglaSavanje neprofitnim organizacijama.
Organizacije moraju ispuniti odredene uvjete kako bi bile prihvacene u program nakon cega
dobivaju budzet do 10.000 USD mjesecno za oglaSavanje na Google trazilici. Ovaj program
pomaze organizacijama da globalnoj publici prenesu svoje poruke.”“ (https://kg-

media.eu/blog/besplatno-oglasavanje-za-neprofitne-organizacije-google-ad-grants/)
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http://googlefornonprofits.blogspot.com/2015/09/google-for-nonprofits-launches-in-5.html
https://www.netokracija.com/google-ad-grants-77036
https://www.netokracija.com/google-ad-grants-77036
https://www.netokracija.com/google-ad-grants-77036
https://support.google.com/adwords/answer/1704410

Kada se govori o samoj marketing strategiji ona obuhvac¢a puno viSe od oglasavanja i
promocije, ona je cijela strategija samog predstavljanja na trziStu. Pocevsi od Zeljenog
pozicioniranja, karakteristike proizvoda ili usluga, cjenovnog pozicioniranja, a onda naravno
I komunikacija s ciljanim kupcima. Marketing strategija bazira se na poslovnim ciljevima i
odreduje sve marketinske aktivnosti koje ¢e se implementirati. Ako se krene u planiranje
aktivnosti bez da se definirala marketing strategija, vrlo je velika vjerojatnost da ¢e se dobar
dio novaca ‘baciti u vjetar’ ,, jer proizvod ili usluga nece biti diverzificiran od konkurentskog,
jer proizvod neée biti distribuiran tamo gdje ¢e ga vas$ kupac traziti, jer ¢e biti cjenovno
nekonkurentan ili kupac nece shvatiti zasto on doista vrijedi vise, jer ¢e marketinska aktivnost
biti usmjerena na krivu grupu kupaca, jer poruka vaSeg oglasa ili tv reklame nece biti
razumljiva ili relevantna za vaSeg potencijalnog klijenta, jer ¢ete koristiti krive medije.*

(http://www.virtualni-suradnik.hr/usluge/marketing-strategija/)

Sami korisnici su svrha postojanja neprofitnih organizacija stoga se njima treba pridavati

posebna paznja. ,,Analiza korisnika provodi se kroz Cetiri faze:

- Razumijevanje druStvenog, politi¢kog, ekonomskog i socijalnog okruzenja
- Razmatranje sadasnjih i potencijalnih korisnika
- Analize ponaSanja

- Utvrdivanje potreba i zelja grupa korisnika” (Pavi¢i¢ 2006, 51)

Promatrajuc¢i korisnike kao kljucne dionike neprofitnih organizacija, segmentacija predstavlja
aktivnost dijeljenja razli¢itih skupina korisnika ili mogucih korisnika u manje skupine sa
slicnim ili jednakim obiljeZjima i potrebama pri ¢emu je njen krajnji cilj stvaranja homogenih

grupa koje imaju sljedece karakteristike:

- ,Prepoznati segmenti reagiraju jednako ili vrlo slicno na marketinSke aktivnosti
organizacije

- Prepoznati segmenti medusobno se razlikuju po ponasanju

- Prepoznati segmenti moraju biti dovoljno vazni 1 veliki, da bi se mogli opravdati ulozeni
resursi

- Segmenti moraju biti obuhvatni, taj. svi prepoznati segmenti zajedno daju sliku ne

segmentiranog trzista” (Alfirevi¢2013, 111)
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Korisnici koji se odluce za aktivaciju i pomo¢ neprofitnim organizacijama prije svega ¢e
privuéi sama zelja da pomognu istima. Njihova humanost 1 zelja za sudjelovanjem u pomoci
samim organizacijama neée biti previSe upitna ukoliko im se na §to jednostavniji nacin
predstave program i ciljevi odredene organizacije. Bitno je samo na $to bolji nac¢in doprijeti
do samog korisnika i zainteresirati ga bez prevelikih i opSirnih marketinSkih strategija. Od
pojave “kriti¢kih” studija medija razvila se literatura koja sama propitkuje ulogu masovnih

medija te kakav utjecaj imaju na ljude.

Prema autoru “Za razliku od “administrativnih™ studija medija koje se bave time na koji se
nacin koristiti masovnim komunikacijama u sklopu politickoga ekonomskog poretka da bi se
utjecalo na publiku, prodalo proizvode i promoviralo politi¢are, kriticko istrazivanje bavilo se
druStvenim i kulturalnim u¢incima masovnih komunikacija i njthovom ulogom u odrzavanju
nepravednoga drustvenog poretka.” (Harms 2004, 67) Samo kriticko istrazivanje imalo je
razli¢ite rezultate zavisno o dobnim skupinama. Iz svega se moglo zakljuciti kako masovni
mediji uistinu manipuliraju ljudima, no ukoliko je rije¢ o humanitarnoj vrsti oglaSavanja u
medijima istrazivanje je imalo zadivljujuée rezultate. Korisnik koji zeli pomo¢i, i koji na
konkretan i realan nacin dobije prikaz o tome kome je potrebna pomo¢ i na koji se nacin
moze pomo¢i on ¢e reagirati. Masovni mediji mogu upravljati nama ukoliko im to sami
dozvolimo, no kada Zelimo pomo¢i nekome nista nas ne moze sprijeciti da dodemo do istine i

prikupimo prave i istinite podatke.
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5.HUMANITARNE ORGANIZACIE

Humanitarnim organizacijama smatraju se one organizacije koje djeluju i ikoje su
nastale radi dobrocinstva i pruzanja pomoc¢i onima kojima je pomo¢ potrebna. Takvih
organizacija ima diljem svijeta. Vec¢inom nastaju za vrijeme razli¢itih kriznih situacija kao $to
su ratovi, izbjeglicke krize ili pak elementarne nepogode. Ove organizacije zadovoljavaju
potrebe ljudi kojima nadlezne institucije ne mogu pomoc¢i na dugorocne nacine. One se
osnivaju iz razli¢itih okolnosti a sa svakom se nast5oji zadovoljiti potreba ljudi na
odgovaraju¢i nacin. ,JKao i1 kod ostalih neprofitnih organizacija, primjenu strateskog
marketinga u humanitarnim organizacijama karakteriziraju odredene specifi¢nosti u odnosu
na univerzalni model oblikovanja strategije marketinga i opce aktivnosti primjene

marketinskih aktivnosti.” (Pavici¢ 2003, 329)

Slika 3 "Model djelovanja humanitarnin organizacija u rjeSavanju humanitarnih

kriznih situacija/problema u drustvu"

----------------------
="

K. 2
m,‘ HUMANITARNA | | DJELOVANJE [ [ PRIVIDAN ILI STVARNI PRESTANA |
DOVODE DO KRIZA / HUMANITARNIH| - { HUMANITARNE KRIZE ILI PROBLENy — |:
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: 4 v v :
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novih humanitarn!
— _@,@—/M

fox (Pmaﬂodenn Nroamav.n .o. . —enfitnil

(Pavici¢ 2003, 330)

Model sugerira kako postoji dva slijeda u djelovanju humanitarnih organizacija. Prvi slijed
prestaje ako se prividno ili stvarno rijesi kriza / problem koji je predstavljao ili predstavlja
okosnicu misije organizacije. ,,Drugi slijed, uvjetno govoreci, zavrSava prilagodbom misije i
ciljeva humanitarnih organizacija novonastalim uvjetima u okruzju i rjeSavanju novih
problema istih ili drugih ciljnih grupa. ,, (Pavici¢ 2003, 331)
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Zbog odredenih problema kojima se bave humanitarne organizacije, sama misija organizacije
»treba promptno odrzavati situaciju u okruzju organizacije i o tome ovisi: zadovoljstvo
korisnika s rjeSavanjem njihovih potreba/problema, misljenje javnosti o organizaciji, te
spremnost donatora (financijera) na pruzanje financijske potpore za djelovanje. (Pavici¢

2003, 331)

Upravo zbog tih problema kojima se oni bave postoji puno primjera suradnje sa drugim
odnosno konkurentskim organizacijama. Upravo to moze ukazivati na ¢injenicu da je kod
humanitarnih organizacija ipak viSe prisutna izvorna koncepcija neprofitne konkurentnosti
prema kojoj je najvaznije posti¢i cilj. Taj cilj je zadovoljenje potreba korisnika $to je moguce

kvalitetnije.

5.1 Humanitarne Udruge

Kada je na snagu stupio novi Zakon on je pojam same udruge definirao na slic¢an
nacin kao i dosadasnji, ali je uvjetovao da bez obzira na podrucje djelovanja udruga mora
imati uvjerenja i ciljeve koji nisu u suprotnosti s Ustavom i zakonom. ,,Ono §to udrugu
razlikuje od drugih pravnih osoba i profitnih oblika udruzivanja jest udruzenje fizickih ili
pravnih osoba bez namjere stjecanja dobiti ili drugih gospodarski procjenjivih Kkoristi. U
kasnijim odredbama Zakon je pojasnio na koji nac¢in udruga moze stjecati prihode od svoje
osnovne djelatnosti, a da ne izgubi neprofitni karakter.* (Baji¢ 2015, 9) Cilj samih udruga je
,»osigurati u¢inkovito djelovanje udruga sa svojstvom pravne osobe te stvoriti preduvjete za
djelotvorno financiranje programa i projekata od interesa za opée dobro koje provode udruge
u Republici Hrvatskoj.” (Baji¢ 2015, 9) Prema razvoju udruga kroz povijest odnosno
povecavanja njihovog broja moZemo zakljuciti kako je ono jedan od vaznijih pokazatelja
kojima se prati razvijenost civilnog drustva. Broj udruga se iz godine u godinu poveéavao i
sve je viSe bilo novonastalih udruga za pomo¢ koja je iSla na razliite strane. Iz godine u
godinu sve je viSe rastao broj udruga a smanjivao se broj novoosnovanih drustvenih
organizacija. Sve te podatke mozemo vidjeti na sljedecoj slici. Podaci su izvuceni iz posebne

obrate Drzavnog zavoda za statistiku.
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Slika 4 "Broj novoosnovanih druStvenih organizacija i udruzenja gradana od 1991. do 1997

(Baji¢ 2015, 14)

Udrugu u Republici Hrvatskoj mogu osnovati najmanje tri osnivaca. Osniva¢ moze biti svaka
poslovno sposobna fizicka osoba, pravna osoba ili kombinacija istih, pri ¢emu se ne pravi
razlika izmedu domacih i stranih fizickih ili pravnih osoba. Kada se kre¢e sa samim
osnivanjem udruge mora se prvo odrzati skupsStina na kojoj se sami osnivaci usuglasavaju
oko osnivanja udruge. Na osnivackoj skupstini udruge trebale bi se donijeti slijedece odluke
o:

e tome da se oshiva udruga,
e donoSenju i sadrZaju statua,
e nacinu upravljanja i izboru ¢lanova tijela koja ¢e upravljati udrugom,

e pokretanju postupka za upis u Registar udruga

Kada je rije¢ o nazivu udruge, on mora biti na hrvatskom jeziku i latiniénom pismu. Ako je to
predvideno statutom, moze sadrzavati pojedine rije¢i na stranom jeziku. Udrugu je naravno
potrebnu upisati u Registar neprofitnih organizacija. ,,Ministarstvo financija ne izdaje izvadak
iz Registra neprofitnih organizacija ve¢ kao dokaz o upisu neprofitne organizacije u Registar
dovoljno je ispisati stranicu s podacima dobivenim nakon pretrage Registra na mreznoj

stranici Ministarstva financija.* (Baji¢ 2015, 24)
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6.“RTL POMAZE DJECI*

Ova neprofitna organizacija odnosno humanitarna udruga osnovana je 2006. godine od
strane RTL Televizije i Vecernjeg lista. Djeluju kao dobrotvorni fond te tijekom cijele
godine, podupiru razli¢ite projekte unutar Hrvatske koji su namijenjeni djeci. Ovim se
primjerom na odli¢an nac¢in moze pokazati na koji nacin se provodi oglasavanje u javnosti i
medijima te na koji se nafin moze puno pridonijeti i pomo¢i svima kojima je pomoc¢
potrebna. Cijela Hrvatska je udruzena u ovaj ,,projekt* od nastanka same organizacije pa sve
do danas. Svrha same udruge je Osigurati potporu organizacijama koje nemaju sredstava i
kojima je pomo¢ potrebna pri realizaciji odredenog projekta. Takoder, za svrhu imaju Poticati
solidarnost, uz jamstvo svim donatorima da ¢e njihov novac biti iskoriSten na najefikasniji 1
najbolji nadin. ,, ,,RTL pomaze djeci* podupire isklju¢ivo projektne organizacije koje rade za

dobrobit djece (do 18 godina starosti) na podrucju Republike Hrvatske:

e Pomoc¢ bolesnoj, nemo¢noj ili siromasnoj djeci

e Pomo¢ u vidu razvoja sigurnog, poticajnog i kreativhog okruzenja za rast, razvoj i

odgoj djece* (http://rtlpomazedjeci.hr/o-udruzi/)

Henning Tewes je predsjednik uprave RTL Televizije i predsjednik Humanitarne udruge
,»RTL pomaze djeci“. On kaze kako ih svakodnevni rad €ini svjesnima socijalnih potreba u
Hrvatskoj. Tvrdi da je sama obveza RTL Televizije izvjesStavati javnost i podizati njithovu
svijest 0 ovom pitanju,a to su do sada najbolje ¢inili emitiranjem promidzbenih spotova
unutar “Zaustavimo trgovinu ljudima!” ili “Stop nasilju u obitelji” (UNHCR) u naSem
svakodnevnom programu. Izuzetno su svjesni kako prenoSenje pravih i vjerodostojnih
informacija kod gledatelja osvjesStava potrebu za solidarnosti. Upravo zbog toga su odluéili ne
samo izvjeStavati o socijalnim potrebama, ve¢ 1 proaktivho pomagati onima za koje
vjerujemo da najviSe trebaju njihovu pomo¢, a to su djeca u Hrvatskoj. ,,Nas cilj je ukljuciti
jake 1 odlu¢ne korporativne partnere kako bismo osigurali da svaka kuna bude donirana gdje
je najpotrebnije. Cak i najmanje donacije rezultirati ¢e velikom dobrobiti. Nasa je obveza
informirati sve velikodusne donatore o ishodu projekata koje ¢e podrzavati kroz Humanitarnu
udrugu ,,RTL pomaze djeci“. ObavjeStavati ¢emo ih kroz naSe programe i tako osigurati

najvisi stupanj efikasnosti i transparentnosti.“ (http://rtlpomazedjeci.hr/o-udruzi/)

18



6.1 Aktivnosti

Udruga suraduje s projektima odnosno drugim organizacijama. Za pocetak, odabere se
projekt, izmedu svih prijavljenih, sukladno ,,prethodno utvrdenim uvjetima, kao S§to su:
dobrobiti projekta za ciljanu skupinu, tehni¢ke 1 organizacijske mogucénosti za razvoj
projekta, te odrzivost organizacije. Odbor za odabir projekata ¢e odluciti koji ¢e od projekata
biti podrzani od strane Udruge.” (http://rtlpomazedjeci.hr/o-udruzi/) Nakon toga se nadzire
koriStenje sredstava u smislu dodjele i transparentnosti koriStenja doniranih sredstava. Zatim
se izvjeStava donatore o rezultatima putem medija. Oni su razvili ,,platformu za prikupljanje

dobrotvornih priloga (donacija) od strane fizickih i pravnih osoba (donatora) koristeci se:

e medijskim prostorom osnivaca
e razvijanjem atraktivnih projekata i kampanja u suradnji s naSim korporativnim

partnerima i sponzorima“ (http://rtlpomazedjeci.hr/o-udruzi/)

Javno oglasavanje same udruge primjeceno je i prepoznatljivo diljem Republike Hrvatske. U
ovaj projekt se svake godine ukljué¢i i udruzi cijela Hrvatska u Zelji da pomognu onima
kojima je pomo¢ najpotrebnija. Udruga ima razne programe kojima privlaci sve veci broj
ljudi iz godine u godinu. Kod njih je sve transparentno, a posebice nacini oglasavanja i uvjeti

za donacije. ,,Postoje naravno odredeni uvjeti za dodjelu donacija:

e Dbiti pravno ustrojen i registriran pri mjerodavnoj instituciji u Republici Hrvatskoj

e Dbiti neprofitna organizacija

e poslovati u skladu s poreznim pravilima i uvjetima

e Imati odgovarajuéi strukturu i zadovoljavajuce kapacitete koji osiguravaju izvedbu

ciljeva projekta“ (http://rtlpomazedjeci.hr/kako-aplicirati/)

Humanitarna udruga podupirat ¢e samo one projekte koji su u potpunosti izvedivi u roku od
godinu dana. Takoder, nece snositi operativne troskove (troskovi plac¢a, najam prostora za

rad, rezijski troskovi i sl.) Donacije se prikupljaju tijekom cijele godine.
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6.2 Odabir projekta

Upraviteljica udruge zaduZena je za pred-odabir projekata. Za pocetak se provjerava
je li prijavnica kompletirana. Zatim se provjerava ispunjava li prijavnica op¢a pravila i uvjete
(Sto moze podrazumijevati posjet ili razgovor s odgovornom osobom koja je prijavila
projekt).Svi projekti koji ispunjavaju zadane uvijete bit ¢e prezentirani Odboru za odabir
projekata koji odlucuje o tome kojim projektima ¢e se dodijeliti pomo¢. Odbor za odabir

projekata zasjeda dva puta tijekom godine.
,,Kriteriji odabira su slijedeci:

o konkretne potrebe predstavljenog projekta
« korisnost projekta za ciljnu skupinu
o broj direktnih korisnika projekta* (http://rtlpomazedjeci.hr/kako-aplicirat/)

Dio projekata predstavlja se na godi$njoj kampanji ,,Budi mi prijatelj . Sredstva koja se
prikupe tijekom kampanje prioritetno budu dodijeljena tim projektima. Ostala sredstva se
usmjeravaju na druge projekte. Ako se pojedini prilog emitira unutar kampanje ne znaci da ¢e
isti biti i financiran. Obveza udruge je da prikupi sva sredstva koja ¢e financirati sve odabrane
projekte. Udruga kontaktira samo one projekte organizacije koje je odabrao Odbor. Projekte
organizacije budu obavijeStene o odluci tek kada udruga ima dovoljno sredstava za
financiranje njihovog projekta. Korisnici pomo¢i Humanitarne udruge ,,RTL pomaze djeci®
dobivaju dokument o donaciji koji ¢e detaljno specificirati uvijete suradnje izmedu dvaju
organizacija. ,,Ukoliko Humanitarna udruga ,,RTL pomaze djeci* odobri iznos za donaciju,
isti mora biti koriSten s odredenom svrhom unutar vremenskog perioda od jedne godine.
Prilikom isteka tog perioda, mora se predati novi zahtjev. Isplata ¢e biti ucinjena jedino
ukoliko takva potreba bude potkrijepljena pismenim dokumentom (dodatna procjena moze
biti provedena kako bi se iskljucila bilo kakva sumnja).” (http://rtlpomazedjeci.hr/kako-
aplicirati/)Upraviteljica odlucuje kojim ¢e se redoslijedom projekti financirati; sukladno
“hitnosti” projekta, raspolozivim sredstvima i zainteresiranim donatorima. Za ovu
humanitarnu udrugu svaki projekt smatra se vaznim i bitnim, svima se pridaje jednak znacaj.
S obzirom na to da je ovo jedna od najpoznatijih i najaktivnijih humanitarnih udruga u
Hrvatskoj broj do sada potpomognutih projekata znatno je visok. Sve mozemo zahvaliti

dobroj strategiji oglasavanja koju ima upravo ova udruga.
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6.3 Oglasavanje

Udruga ,,RTL pomaze djeci® provodi svoje oglasavanje na razliite nacine. Kroz
godine rada i truda u svim podru¢jima djelovanja dostigli su jedan zavidni nivo u
sposobnostima oglaSavanja u Hrvatskoj. Svoja oglaSavanja prvo su zapoceli putem
televizijskih reklama koje su se emitirale tijekom cijelog dana u viSe termina. S obzirom na to
da je udrugu osnovao sam RTL imali su i vece Sanse za uspjeh same udruge jer je televizijski
program ve¢ sam po sebi dovoljno ispromoviran i gledan u Hrvatskoj. Na tim reklamama bili
su prikazani prvi projekti udruge koji bi trebali biti provedeni u djelo ukoliko se skupi
dovoljan broj sredstava te je bio prikazan broj na koji se moze kontaktirati ukoliko se zeli
donirati odredeni iznos udruzi. Te pocetne reklame u gledateljima su pobudile emocije te je
ve¢ od prve godine nastanka udruge rad vrlo dobro zapoceo. Kako je drugi osniva¢ udruge
Vecernji list, on je takoder po¢eo oglasavati rad svoje udruge u samim novinama, te je na
opsirniji nacin predstavio Citateljima misiju, ciljeve te nacin rada i funkcioniranja udruge.
Samim time $to su osnivaci ove udruge bili ve¢ Hrvatskoj dobro poznati RTL i Vecernji list

bile su male Sanse za neuspjeh.

Nakon ove pocetne faze oglasavanje, slavne i poznate osobe u Hrvatskoj odlucile su putem
svojih profila na raznim druStvenim mrezama (Facebook, Instagram, Twitter) objavljivati
reklame udruge te takoder brojeve na koje se moze kontaktirati i pomoc¢i. Velik broj ljudi svih
generacija vidio je te oglase te se nacin 1 rad same udruge vrlo brzo proSirio Hrvatskom. RTL
je na svojim internetskim stranicama iz dana u dan objavljivao sve projekte kojima je
potrebna pomo¢ odnosno sredstva. Sve je bilo javno i transparentno te su zbog toga i sami
ljudi osjetili da je to zaista neSto provjereno i da ¢e njihov novac oti¢i u prave ruke. Ubrzo je
osvanula 1 internetska stranica same udruge na kojoj je zabiljezen svaki korak udruge,
projekt, ¢ak i ona najmanja sitnica rada i truda kroz cijelu godinu. Sami partneri i donatori
udruge ( T-Hrvatski Telekom, Meggle, Lee Vez, Clamare, Burza i brojni drugi) na svojim su
stranicama oglaSavali samu udrugu i poticali njezin daljnji napredak i razvoj. Agencija
Kuhari¢ Mato$ d.o.o uvelike je pomogla udruzi jer im je pomogla u osmisljavanju i
oblikovanju vizualnog identiteta i marketin§ke kampanje. MozZe se re¢i kako je cijela
Hrvatska ukljucena u oglasavanje ove udruge i kako se iz godine u godinu osmisljavaju novi
nacini oglaSavanja. Predsjednik uprave RTL Televizije kaZe kako je njihova obveza
informirati sve velikodusne donatore o ishodima projekata te vjeruje kako se udruzenim

snagama moze puno toga postici.
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7. PRIKUPLJANJE SREDSTAVA

Prema misljenju autora ,,Fundraising, odnosno prikupljanje sredstava, vrlo je vazan u
neprofitnim organizacijama jer bez financijskih sredstava ne bi mogle uspjesno ostvariti svoje
ciljeve.” (Alfirevi¢ 2013, 139) U Hrvatskoj se vazniji razvoj samog neprofitnog sektora
dogada kao posljedica Domovinskog rata 1 naglog porasta ve¢inom humanitarnih neprofitnih
organizacija. S obzirom na velik broj neprofitnih organizacija gotovo je nemoguca opcenita
klasifikacija izvora sredstava. lzvori sredstava mogu se podijeliti na: donacije individualnih
donatora, donacije, prihod od vlastite djelatnosti te prihod od partnerstva s privatnim
sektorom. Na temelju ovako postavljenih opcenitih izvora sredstava, mogu se klasificirati i
nacini prikupljanja sredstava koji takoder ovise o stupnju razvijenosti i o podrucju djelovanja
neprofitne organizacije. ,,Najce$¢i su nacini prikupljanja sredstava: fundraising velikih
donacija, fundraising direktnim marketingom, internetsku fundraising, zadrzavanje i razvoj

odnosa s donatorima, ostavstine, donacije zaklada.” (Alfirevi¢ 2013, 139)

Slika 5 "Izvori i nacini prikupljanja sredstava i njihova veli¢ina"

(Pavici¢ 2003, 182)

Slika 5 prikazuje ilustraciju izvora i veli¢inu donacija. Krenuvsi od dna piramide prema
njezinu vrhu, prikupljanje postaje zahtjevnije i dugotrajnije. ,,Velike i planirane donacije
predstavljaju u pravilu najvece pojedinacne donirane iznose (novcane ili neke druge), a mogu

se osmisliti kao ,,klubovi“ donatora gradirani prema iznosima donacija. (Pavic¢i¢ 2003, 283)

Ciljevi prikupljanja sredstava mogu se razlikovati s obzirom na specifi¢nosti konkretne

organizacije. No, oni se ve¢inom trebaju temeljiti na istrazivanju, dostiznosti i samoj nagradi.
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Ciljevi se mogu kvalitetno postaviti i ostvariti ako se detaljno analizira potencijalna ciljna
grupa ili skupina ljudi. ,,Isto tako, ciljevi koje je moguée postaviti pred organizaciju u
pogledu prikupljanja sredstava moraju predvidjeti i1 satisfakciju, odnosno, ,nagradivanje®
donatora, tako da se on na kraju akcije osje¢a ne samo kao onaj koji je nesto dao, ve¢ i kao
onaj koji je neSto dobio za uzvrat.” (Alfirevi¢ 2003, 284) Kako bi aktivnosti prikupljanja
sredstava dale ocekivane rezultate, potrebo ih je organizirati na pravilan nacin. Aktivnosti
samih prikupljanja sredstava mogu se osmisliti na razini Kkratkoro¢nih aktivnosti ili pak

dugoroc¢nih planskih akcija.

Komunikacija koju neprofitna organizacija ostvaruje s onima od kojih oc¢ekuje financijsku ili
neku drugu podrSku ¢esto je nagovornog tipa i njome se nastoji motivirati donatore da se
ponasaju na odredeni Zeljeni nacin. ,,Upravo zato se brojni timovi stru¢njaka Sirom svijeta
bave razvojem i unapredivanjem razvoja komunikacije koje neprofitne organizacije mogu
koristiti kako bi ostvarile Zeljenu suradnju s donatorima.” (Alfirevi¢ 2003, 286) Najbitnija u
svemu je retorika. Cesto se dogada da neke organizacije ili udruge ne shvaéaju vaznost iste te
se pritom javljaju veliki raskoraci izmedu svrhe komuniciranja i potreba i Zelja onih kojima
se komunikacija usmjerava. Komunikatori koje angazira sama organizacija mogu iznijeti
nepotreban problem koji organizacija ima grupi potencijalnih donatora. Takoder, oni mogu
odabrati pogreSnu ciljanu publiku odnosno organizacije kojima se obracaju. Postoji jako puno
faktora koji utjecu na same donatore i1 na to hoce li njihova donacija biti upucena upravo toj
organizaciji ili ne. Stoga, treba uvijek pripaziti na koji nacin pristupamo onima koji nam

zapravo omogucuju da nasa organizacija ili udruga i dalje dobro posluje 1 ostvaruje ciljeve.

Veliki broj neprofitnih organizacija djelomic¢no se ili u potpunosti financira iz proracunskih
sredstava, odnosno, bez njih ne bi mogli ostvarivati planirane aktivnosti djelomicno ili ¢ak u
potpunosti. ,,U skladu s tim, financiranje iz prora¢una provedeno na odgovarajuci nacin i
prema transparentnim kriterijima moZe se smatrati izuzetno korisnim 1 drustveno pozeljnim.*

(Alfirevi¢ 2003, 289)

U nekim se zemljama razvijaju i poti¢u programi financiranja neprofitnih organizacija kojia
se oni potiCu na manju ovisnost o proracunskim sredstvima. Tako se Cesto financiranje
uvjetuje klauzulom prema kojoj se sredstva odobravaju ako neprofitna organizacija pronade

neke dodatne izvore financiranja.
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8. ODNOSI S JAVNOSCU

Odnosi s javnos¢u Cesto nastaju posve neplanirano i bez pompe. Katkad sve zapocinje
angaziranjem osobe koja odgovara na pisma potroSaca i ¢lanova, brine za oglaSavanje, pise
izvjestaje, a katkada se odnosi s javnoS¢u mogu pojaviti u vidu publiciteta proizvoda ili
usluge, informacijske potpore ili akcije za privlacenje ¢lanova odnosno prikupljanja
financijskih sredstava. ,,Organizacija angaZzira stru¢njaka za medije ili vanjske savjetnike za
odnose s javnosc¢u kako bi joj pomogli razrijesiti krizu; oni pak kasnije mogu dobiti stalno
zaposlenje. Dugo nakon rjeSavanja krize , odnosi s javnos$cu se definiraju i redefiniraju kako
bi se prilagodili razliCitim ciljevima, problemima i prilikama, odnosno vrijednostima i

pogledima $to ih imaju razli¢ite uprave.* (Cutlip 2003, 60)

Sve organizacije rade na svojim odnosima s javno$¢u te se sluze raznovrsnim planiranjem
istoga. Svima njima je zajedni¢ka promidzba javne sluzbe i izgradnja javnog povjerenja.

,,Odnosi s javnoscu u vecini neprofitnih organizacija nastoje:

ste¢i potporu za misiju organizacije
razviti komunikacijske kanale s javnostima kojima organizacija sluzi

stvoriti 1 odrzavati povoljnu klimu za prikupljanje sredstva

M w0 D

potaknuti razvoj i opstanak javne politike koja bi bila naklonjena organizaciji i njenoj
misiji
5. informirati 1 motivirati klju¢ne organizacijske javnosti da se posvete i ciljevima

organizacije te da ih produktivno podupiru* (Cutlip 2003, 526)

Publicitet ili drugim nazivom marketinski odnosi s javnoS¢u za zadatak ima osigurati
urednicki prostor kako bi se stvorilo ili promoviralo uzbudenje oko nekog proizvoda, ideje,

mjesta, usluge ili organizacije. Marketin§ki odnosi mogu biti isplativiji i troskovno
ucinkovitiji od oglasavanja, ali moraju se planirati zajedno sa oglaSavanjem. MarketinSki
odnosi s javnos¢u bitni su kod lansiranja novih proizvoda, utjecaja na specificnu ciljnu
skupinu, obrani proizvoda koji nailaze na probleme u javnosti i repozicioniranju zrelog
proizvoda. Najvaznija je kreativnost, buduci da se moZe utjecati na javnu svijest uz malen
trosak. Neke interesantne price ako ih se mediji dohvate mogu znaciti puno vise od nekog

plac¢enog oglasa.

24



Glavna sredstva marketinSkih odnosa s javnoscu su:

e publikacije: obuhvacaju brosure, ¢lanke i ¢asopise poduzeca

e dogadaji: poduzeca mogu privuci paznju organiziranjem dogadaja kao $to su tiskovne

konferencije, seminari, izleti, prodajni sajmovi, izlozbe

e sponzorstva: promocija marki ili imena kroz sponzoriranje ili publicitet sportskih ili

kulturnih dogadaja te humanitarnih akcija

e Vijesti: stvaranje povoljnih vijesti o poduzecu, njegovim proizvodima, ljudima i briga

da mediji dodu na tiskovne konferencije

Svaka organizacija se razliku jedna od druge, no vecini su svojstvena ova nastojanja. Mnoge
ustanove socijalne skrbi nemaju dovoljni nuznih sredstava ni stru¢nosti za sofisticirane
odnose s javnos¢u i marketing. Tako neke neprofitne organizacije moraju se prepustiti
neiskusnim djelatnicima ili neprofesionalnim volonterima da vode njihove programe za
odnose s javnosc¢u. Dakle, odnosi s javno$¢éu u neprofitnim institucijama obuhvacaju Siroki
spektar pristupa i usluga. ,,Neke organizacije imaju samo jednog djelatnika za odnose s
javnoscu koji provodi jednostavnu, ne strukturiranu kampanju publiciteta. Druge pak imaju
velike, profesionalne odjele menadzerskog stupnja koji provode strateski plan utemeljen na

istrazivanju, s adekvatnim sredstvima i potporom vanjskih konzultanata.« (Cutlip 2003, 527)
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9.VOLONTIRANJE U UDRUGAMA

Volontiranjem se smatra ulaganje osobnog vremena, truda, znanja i vjestina kojima se
obavljaju odredene aktivnosti za dobrobit druge osobe, a obavljaju ih osobe na nacine koji su
predvideni Zakonom. Prema misljenju ovog autora ,,volontiranje se ne bi trebalo ugovarati za
obavljanje poslova koji, s obzirom na narav i vrstu rada te ovlasti poslodavca, imaju prirodu
radnog odnosa.” (Baji¢ 2015, 91) Samo volontiranje uvijek je organizirano od strane
organizatora volontiranja. Organizator moze biti udruga, zaklada, ustanova ili fundacija.
Takoder moze biti i svaka druga pravna osoba iz Cijeg osnivackog akta ne proizlazi kako je
osnovana s ciljem stjecanja dobiti. ,,Organizator volontiranja utvrduje potrebu za
uklju¢ivanjem volontera, vrstu aktivnosti, odnosno usluga i nacin i postupke pruzanja tih

usluga, temeljem programa volontiranja.” (Baji¢ 2015, 92)

Kada je rije¢ o volonterima, to moze biti svaka fizicka osoba u Republici Hrvatskoj.
Maloljetna volonterka mora biti starija od 15 godina, a naravno mlada od 18. Organizator je u
tom slucaju duzan osigurati maloljetnom volonteru uvjete prikladne njihovoj dobi te stru¢an
nadzor. Kod volontiranja naravno postoji i ugovor kojim volonteri ugovaraju medusobna
prava 1 obveze koje se odnose na specificne volonterske aktivnosti. On se zakljuCuje u
usmenom ili pisanom obliku. U slucaju kratkotrajnog volontiranja ,.kojim se ugovara
pruzanje usluga djeci, osobama s invaliditetom, starijim i nemo¢nim osobama, bolesnim
osobama ili osobama koje su potpuno ili djelomice liSene poslovne sposobnosti, obvezni
sastavni dio ugovora o volontiranju je pisana izjava volontera da ne postoje okolnosti koje bi

branile obavljanje volontiranja.*

Svakoj udruzi uvijek dobro dodu volonteri bez obzira na to kakva vrsta usluge treba biti
obavljana. Oni su ti koji zele pomoci 1 uciniti neSto lijepo bez toga da zauzvrat uzimaju
novac. Primjerice, projekt ,,RTL pomaze djeci® svake godine iznova izmjenjuje znatan broj
volontera, kojima je svrha pomo¢i samoj udruzi da ostvare §to bolji rezultat i prikupe Sto vise
sredstava za pomoc¢ bolesnoj djeci. Poznate i1 slavne osobe ukljucuju se u ovaj projekt 1
svojim telefonskim razgovorima sa gledateljima prikupljaju sredstva potrebna za udrugu.
Svaki oblik volontiranja je dobar, jer svi oblici imaju jednu svrhu, a to je pomo¢i onima

kojima je pomo¢ potrebna.
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10. ZAKLJUCAK

Neprofitne organizacije zaista su pokazatelj kako se na dobar i pouzdan na¢in moze pomagati
drugima na razli¢ite nacine. Humanitarne organizacije nastoje svojim dobrim marketingom i
nacinima oglasavanja privuci §to veci broj ljudi i u tome imaju sve bolje uspjehe. Ukoliko je
marketing organizacije dobar i ukoliko je svaki rad humanitarne organizacije transparentan,
uspjesSan ishod je zagarantiran. Primjer humanitarne udruge ,,RTL pomaze djeci® odli¢an je
pokazatelj kako se mogu prikupiti donacije za one kojima je to potrebno kada se svi
udruzimo. Iz godine u godinu cijela Hrvatska sudjeluje na ovom projektu i rezultati su zaista
zadivljuju¢i. Kada bi svaka humanitarna organizacija ili udruga imala ovakve nacCine
oglaSavanja i marketinga svaki projekt za pomo¢ djeci bi bio uspjesno odraden i vrlo brzo bi
se prikupila sva potrebna sredstva. Odnosi s javnoscu vrlo su bitni i usko povezani sa
oglasavanjem. Marketinski odnosi mogu biti isplativiji 1 troSkovno ucinkovitiji od
oglaSavanja, ali moraju se planirati zajedno sa oglasavanjem. MarketinSki odnosi s javnos$éu
bitni su kod lansiranja novih proizvoda, utjecaja na specifiénu ciljnu skupinu, obrani

proizvoda koji nailaze na probleme u javnosti i repozicioniranju zrelog proizvoda ili ideje.
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