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PREDGOVOR

Tema percepcija javnosti i primjena marketin§kih komunikacija u neprofitnim
organizacijama nametnula mi se tijekom druge godine studija kada sam iz kolegija
,»Organizacija 1 organizacijsko ponasSanje* izabrao temu seminarskog rada ,,Dobrovoljno
vatrogasno drustvo, organizacija koja uci.“ Nastavno na spomenutu temu, iz kolegija
,Poslovno komuniciranje* dopala me je tema seminarskog rada ,,Korespondencija i znacaj
dnevnog reda za funkcioniranje dobrovoljnog vatrogasnog drustva“ koja je na neki nacin bila
u koliziji sa temom seminarskog rada iz kolegija Organizacija i1 organizacijsko ponaSanje. S
vremenom je podrucje neprofitnih organizacija kod mene izazivalo sve vecu znatizelju i
postalo vazan dio mog akademskog Zivota, bas kao i ¢lanstvo i rad u neprofitnoj organizaciji,
Dobrovoljnom vatrogasnom drustvu Budrovac, ¢iji sam aktivni ¢lan ve¢ osamnaest godina tj.
od 2005. godine. Clanstvo u drustvu kod mene je izazvalo doZivotnu ljubav i Zelju za
pomaganjem, to jest postalo je neizostavan dio mojega zivota. Ovaj zavrsni rad nije moje
videnje o neprofitnim organizacijama, ve¢ je od mene zahtijevao Sirenje vidika, povecanje
dosadasnjeg znanja i proucavanje mnogobrojne literature kako bi naposljetku na ovaj nacin
obradio i povezao kompleksno podrucje marketinga i teorem promocije u sustavu neprofitnih
organizacija te percepcija javnosti i primjenu marketinskih komunikacija u neprofitnim

organizacijama.



SAZETAK

Tema zavrSnog rada je Percepcija javnosti i primjena marketinskih komunikacija u
neprofitnim organizacijama, primijenjena na studiji slucaja Dobrovoljnog vatrogasnog
drustva Budrovac. Neprofitne organizacije relativno su novi pojam u svijetu koje ve¢ vise od
Cetrdeset godina poprimaju sve znacajniju ulogu i postaju predmet mnogih rasprava i
istrazivanja. Neprofitne organizacije bave se razli¢itim pitanjima koja utje¢u na zivot ljudi.
Osnovane kako bi §titile javne i privatne interese gdje se pojedinac ili drustvo mogu prikljuciti
organizaciji koja ima svojstvene interese druStvenim potrebama ili problemima. Cilj
neprofitnih organizacija je druStvena misija, te se za njih slobodno moze reéi da su agenti
drustvenih promjena primarno usmjereni na druStvene ciljeve sa primarnim zadatkom
kreiranja ili stvaranje socijalnog kapitala. Kljuéno polaziste neprofitnih organizacija su
njihovi &lanovi i volonteri. Clanovi su to svojih organizacija koji vodeni entuzijazmom i
altruizmom ulaZu svoje vrijeme, rad i1 vjeStine za dobrobit Sire zajednice, ne uzimajuci pritom

za sebe nikakvu vrstu koristi osim one vlastitog zadovoljstva.

Neprofitne organizacije susreéu se sa brojnim izazovima od kojih je najveéi onaj u ¢ije
se rjeSavanje ulaze najviSe vremena, a to je pronalazak financijskih sredstava kao jednog od
temeljnih resursa neprofitne organizacije, Jedan od najvaznijih izvora financiranja neprofitnih
organizacija je drZava. Izuzev ovakvog izvora financiranja, organizacije moraju pronaci
alternativne izvore financiranja, $to se postize koriStenjem marketinskih ali i drugih alata.
Moderan marketing zahtjeva da organizacije komuniciraju s vanjskom okolinom, koja
ukljucuje postojece ali i buduce dionike, te sve druge dionike druStvene zajednice Kkoji
organizaciji mogu pomoci u ostvarenju ciljeva, gdje vise nije upitno treba li komunicirati, veé

Sto, kako, kada, kome 1 koliko Cesto.

Sto ispitanici misle o neprofitnim organizacijama, koliko poznaju termin neprofitnih
organizacija, jesu li ispitanici ¢lanovi barem jedne organizacije, koja je spona neprofitnih
organizacija i njithove promocije, je li stvaranje imidZa organizacije utjece na povjerenje
javnosti 1 koji su najpozeljniji aspekti promocije samo su neka od pitanja ¢ije odgovore smo

odlucili saznati provedbom kvantitativnog istrazivanja.

Kljuéne rijeci: marketing neprofitnih organizacija, marketinske komunikacije,
promocija, volonter, dobrovoljno vatrogasno drustvo, altruizam



SUMMARY

The topic of my final work is Public perception and the application of marketing
communications in non-profit organizations, applied on volunteer fire department Budrovac
key study. Non-profit organizations are a relatively new term in the world that has been taking
on an increasingly important role for more than forty years and is becoming the subject of
many discussions and research. Non-profit organizations deal with various issues that affect
people's lives. Established to protect public and private interests where an individual or
society can join an organization that has similar interests in social needs or problems. The
goal of non-profit organizations is a social mission, and they can be said to be agents of social
change primarily focused on social goals with the primary task of creating social capital. The
key starting point of non-profit organizations is their members and volunteers. The members
of these organizations who, guided by enthusiasm and altruism, invest their time, work and
skills for the benefit of the wider community, without taking any kind of benefit for

themselves other than their own satisfaction.

Non-profit organizations face challenges. the biggest challenge, which takes the most
time to solve, is finding financial resources one of the basic resources of non-profit
organizations. One of the most important sources of financing for non-profit organizations is
the state. Apart from this source, organizations must find alternative sources of financing,
which is achieved by using marketing and other tools. Modern marketing requires that
organizations communicate with the external environment, which includes existing and future
stakeholders, and all other stakeholders of the social community that can help the organization
achieve its goals, where it is no longer a question of whether to communicate, but what, how,

when, to whom and how often.

What do respondents think, how well do they know the term non-profit organizations
and what percentage of respondents is a member of at least one organization, what is the link
between non-profit organizations and their promotion, does the creation of an organization's
image affect with public trust and what are the most desirable aspects of promotion. Theese

are questions to be answered in this final work.

Keywords: marketing of non-profit organizations, marketing communications,

promotion, volunteer, volunteer fire brigade, altruism



OPIS KORISTENIH KRATICA

4P — skraceni naziv za marketinski miks koji se sastoji od Cetiri elementa: product,
place, price, promotion

7P — skrac¢eni naziv za marketinski miks koji se sastoji od sedam elementa: product,
place, price, promotion, packaging, positioning, people

DVD — Dobrovoljno vatrogasno drustvo

HVZ — Hrvatska vatrogasna zajednica

NN — Narodne Novine

VZG — Vatrogasna zajednica grada

VZZ7 — Vatrogasna zajednica Zupanije
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1. UvOD

Neprofitne organizacije izmedu ostalog bave se marketingom organizacije, koji ¢esto
podrazumijeva aktivnosti koje za cilj imaju stvoriti, odrzati ili promijeniti stavove i ponaSanje
javnosti prema organizaciji. Misija neprofitnih organizacija je ocuvanje kulture i odrzavanje
drustvenog zivota u lokalnoj zajednici. Na njima pociva blagostanje i promicanje pozitivnih
vrednota. To su organizacije koje nisu utemeljene radi stvaranja profita ve¢ radi stvaranja
dodatne vrijednosti u drustvu. Drugim rije¢ima to su organizacije osnovane s ciljem ocuvanja
tradicije, uzajamnog pomaganja i Sirenja pozitivnih trendova u cjelokupnoj zajednici, koje
svoje aktivnosti ostvaruju na ,krilima® entuzijasta koji ih i pokre¢u. Marketing se nerijetko
bavi brendovima, vrijednos¢u imena proizvoda ili organizacije te na¢inima na koje ono utjece

na ponasanje i stavove javnosti o njima.

Marketinski alati moraju biti pazljivo integrirani u Siri splet marketinSkih
komunikacija, iz C¢ega se pak moze =zakljuciti da davanje prvenstva odredenom
komunikacijskom alatu moze biti dezintegrirajua sila u marketinskoj komunikaciji.
Organizacije pazljivo integriraju i koordiniraju svoje mnogobrojne komunikacijske kanale
kako bi isporucile jasnu, dosljednu i primamljivu poruku o sebi i razlozima svojega
postojanja. Kao najveéi problem prilikom izrade zavr$nog rada na ovu temu javlja se
nedostatak stru¢ne literature vezan za nastanak i razvoj neprofitnih organizacija te marketing
neprofitnih organizacija s obzirom da se vecina struéne literature bavi problematikom
marketinga profitnih organizacija. Kao drugi problem javlja se nedostatak stru¢ne literature
novijih godina izdanja. Takoder, jedan od problema pojavljuje se u vidu nemoguénosti
potpunog odvajanja teorema marketinga i promocije od odnosa s javnos$¢u gdje su odnosi s

javno$cu zapravo U sluzbi zasebne znanstvene discipline.

1.1. Ciljevi i problemi istraZivanja

Ciljevi istrazivanja u ovome radu su istraziti razloge i1 motivaciju clanstva u
neprofitnim organizacijama te razlozi zasto se ¢lan organizacije odlucuje postati ¢elnikom ili
predsjednikom iste. Takoder, ciljevi su i istraziti koji aspekti promocije najvise utjeCu na

misljenje ljudi o organizaciji te utjeCe li marketing na izgradnju imidza ili vracanje javnog



povjerenja. Problem koji se pojavio tijekom istrazivanja je neznatan udio maloljetnih osoba
koje su sudjelovale u istrazivanju. Sukladno navedenom, donijet je zakljucak zaSto je tome

tako.

1.2. Hipoteze

e HI1. Promocija pridonosi dobrotvornim ustanovama i volonterskim skupinama u
izgradnji ugleda, osiguranju sredstava rada i vra¢anju javnog povjerenja

e H2. Osobno zadovoljstvo, altruizam i1 odgovornost za lokalnu zajednicu najveéi su
motivi pristupanja neprofitnim organizacijama u svojstvu dobrovoljnog ¢lana,
volontera i menadzmenta

e H3. Oglasavanje je najuspjesniji alat koji pridonosi promjeni misljenja javnosti o

neprofitnoj organizaciji

1.3. Struktura rada

Kako bi se razumjela tema ovog zavr$nog rada, ovaj rad je podijeljen na Cetiri dijela, a
koncipiran je tako da prvi dio rada obuhvaca razradu relativno nove druStvene pojave
neprofitnih organizacija. Prema tome napravljen je uvod u neprofitne organizacija kao takve,
te je pobliZze objaSnjeno koja je zapravo uloga i svrha neprofitnih organizacija. Takoder, prvi
dio prikazuje i povijesni pregled te spominje neke od najvaznijih zbivanja u svezi postojanja i
razvoja neprofitnih organizacija. U prvom se dijelu spominje i znacaj volontera, dobrovoljnog
rada 1 menadZmenta kroz viziju, misiju i ciljeve posredstvom najvecih izazova neprofitnih

organizacija.

Drugi to jest sredis$nji dio rada pojmovno odreduje marketing kroz definicije vise
renomiranih autora iz podru¢ja marketinga kao Sto su Alfirevi¢, Keller, Kotler, Pavici¢,
Waters; kroz stalnu usporedbu i suo¢avanje marketinga profitnog i neprofitnog sektora. U
drugom se dijelu opisuje upravljanje promocijom neprofitnih organizacija kroz razradu
brendiranja marketinskih komunikacija pojma drustvene odgovornosti u neprofitnim
organizacijama. Obiljezja marketinga neprofitnih organizacija razraduje tematiku prema kojoj

je na posljetku formiran naslov zavrs$nog rada.



Treci dio rada obuhvaca studiju slucaja na primjeru Dobrovoljnog vatrogasnog drustva
Budrovac i vatrogastva opcenito. Takoder predstavlja promotivnu broSuru pod nazivom
,,Sprije¢imo pozare™ te fluidnu razradu organizacije promocije. Treéi dio povezuje prvi i drugi

dio zavrSnog rada kroz primjenu nacela i teorije u praksi.

U posljednjem, cetvrtom dijelu, provodi se istrazivanje kroz tri postavljene hipoteze na
uzorku od 222 ispitanika te se donosi zaklju¢ak cjelokupnog rada baziran na temelju

postavljenih pocetnih hipoteza.



2. NEPROFITNE ORGANIZACIJE

Neprofitne organizacije relativno su novi pojam u svijetu. Od samih zacetaka jedan su
od najmanje shvacenih segmenata drusStva, ali su i medu najvaznijima. Neprofitni sektor
predstavlja raznoliku zbirku organizacija koje mobiliziraju pojedince sa svrhom postizanja
opéeg dobra. Drugim rijeCima to su organizacije osnovane s ciljem ocuvanja tradicije,
uzajamnog pomaganja i Sirenja pozitivnih trendova u cjelokupnoj zajednici, koje svoje

aktivnosti ostvaruju na ,.krilima“ entuzijasta koji ih pokrecu.

2.1. Povijesni razvoj neprofitnih organizacija

,,Nekad je drzava vodila brigu o svojem stanovnistvu pod krinkom dodjele vecih prava
dajuci zapravo velike obaveze i mala prava, dok bi s druge strane utjecaj pravnih i politickih
trendova te razvoj drustva utjecali na sami razvoj neprofitne organizacije“ (Mari¢ 2018: 9)
Pavi¢i¢ (2003: 15) navodi da znacaj i drustvena uloga neprofitnog sektora veé vise od
Cetrdeset godina poprima sve znacajniju ulogu i postaje predmet mnogih rasprava i
istrazivanja iz ¢ega se moze zakljuciti da je podrucje neprofitnih organizacija ili neprofitnog

sektora opCenito postalo interesantno znanstvenoj i stru¢noj javnosti krajem 1950.-tih godina.

Neprofitne organizacije relativno su novi pojam u svijetu, a njihovo postojanje,
analogno danasnjim, datira iz Sezdesetih godina dvadesetog stoljeca, dok se prve spoznaje iz
podrugja istrazivanja neprofitnih organizacija spominju tek 1981. godine kada su nastale prve

definicije neprofitnih organizacija i odredenja menadZmenta.

., Katolicka crkva je kroz povijest imala znacajnu socijalnu, obrazovnu i zdravstvenu
ulogu te je brojnim aktivnostima i razlicitim institucionalnim oblicima viadala, obrazovala i
skrbila, ali i pomagala bolesne, siromasne, napustene, udovice i sirocad te osiguravala
poduku i bila utemeljitelj brojnih Skola, fakulteta, muzeja, institucija, ljekarni i bolnica*
(Mari¢ 2018: 9). Takav oblik aktivnosti moze s poistovjetiti sa neprofitnim organizacijama
koje danas nastoje poboljSati kvalitetu Zivota u zajednici. Dok je nekad crkva skrbila o
pojedincu ili zajednici, danas to ¢ine javne ustanove uz financiranje i pod jurisdikcijom

drzave, a posebno socijalna 1 zdravstvena skrb i obrazovanje.



Tablica 1. Prikaz dosadasnjih spoznaja iz podrucja istraZivanja neprofitnih organizacija

PODRUCJE

AUTORI

NALAZI

Tipologija neprofitnih
organizacija

Fottler (1981.)

Prve definicije neprofitnih organizacija i odredenje
funkcija menadzmenta

Teorije neprofitnih
organizacija

Holtmann (1988.)

Odredenje teorije neprofitnih organizacija

Uloga i odredenje
neprofitnih organizacija u
drustvu

Drucker (1989.)

Znacenje i uloga neprofitnih organizacija u druStvu

DiMaggio i Anheier
(1990.)

Sociolosko odredenje neprofitnih organizacija i
neprofitnog sektora

Wolf (1999))

Odredenje pozicije neprofitnih organizacija u okviru
neprofitnog sektora

Letts, Ryan i Grossman
(1999.)

Opée zajednicko dobro odnosno koristi koju stvaraju
neprofitne organizacije

Devero (2003.)

Neprofitne organizacije kao organizacije utemeljene na
vrijednostima

Uloga neprofitnog sektora i
neprofitnih organizacija

Salamon i Anheier
(1997.)

Medunarodni aspket neprofitnog sektora

Powel i Steinberg
(2006.)

Slozenost i razli¢iti aspekti neprofitnog sektora

Koncepti socijalne
ekonomije i socijalnog

Westlund (2003.)

Koncept socijalne ekonomije

Bull i Crompton

Znacenje socijalnog poduzetniStva

poduzetnistva (2005.)
Bezivan (2000.) Objasnjenje socijalnog poduzetniS§tva i socijalne
ekonomije u hrvatskim prilikama
Suradnja sektora Euske (2003.) Moguénosti suradnje i ograni¢enja
Socijalni kapital Putnam (2000.) Znacenje drustvenog kapitala
King (2004.) Veza socijalnog kapitala i uloge neprofitnih
organizacija
Fukuyma (2001.), Poveznica socijalnog kapitala i  neprofitnih
Saxton i Benson organizacija i civilnog drustva
(2005.)

Uloga volontera u radu
neprofitnih organizacija

Clay i Snyder (1999.)

Razlozi za volontiranje

Hutton i Phillips
(2006.)

Uloga volontera

Tidwell (2005.)

Model socijalnog identiteta i socijalnog ponasanja
volontera

Ucinkovitost neprofitnih

Forbes (1998.)

Ucinkovitost i rezultati neprofitnih organizacija

organizacija Dees (1999.) Poteskoce mjerenja rezultata
Sawhill i Willamson U¢inkovitost neprofitnih organizacija
(2001.)
Brooks (2003.) Unapredenje modela mjerenja

Sli¢nosti i razlike izmedu Ben-Ner (2002.) Aspekti ponude i potraznje

sektora Anheier (2005.) Analiza specifi¢nosti i ogranienja sektora

Euske (2003.)

Analiza razlika i sli¢nosti sektora

Profesionalizam

Light (2002.)

Trend neprofitnih organizacija da postaju nalik
profitnim organizacijama

Wilbur (ed.) (2000.)

Potreba za profesionalnim pristupom menadzmentu

Menadzment neprofitnih
organizacija

Drucker (1989.)

Vaznost i zna¢enje menadzmenta u praksi upravljanja
neprofitnim organizacijama

Alexander i Weiner
(1998.)

Potreba za primjenom prakse iz poslovnog svijeta

Anheier (2000.)

Specifiénosti i menadzmenta

organizacija

uloga neprofitnih

Izvor: Mari¢ (2018: 11)




Prema Mari¢ (2018: 12) razvoj i izuCavanje neprofitnog sektora, a samim i time
neprofitnih organizacija odvija se posljednjih desetlje¢a dok se znacajniji pristup prema
istrazivanju dostigao 1990-ih. Takoder smatra kako su na razvoj neprofitnog sektora znacajan
utjecaj imala i druga podrué¢ja kao $to su pravo, javne politike, menadzment, sociologija,

politicke znanosti, obrazovanje, religija, humanitarni rad...

2.2. Neprofitne organizacije danas

Wilson (2016) navodi kako na mnogo nacina neprofitne organizacije dijele iste
izazove kao i bilo koje druge organizacije, bilo da se radi o korporacijama, zadrugama,
obrazovnim grupama ili drugim formalnim organizacijama gdje medu mnogobrojnim vrstama
organizacija koje bi netko mogao voditi, neprofitne organizacije predstavljaju neke od
najvecih izazova za modernog vodu. ,, Zbog nemogucnosti da se pod zajednicki nazivnik svedu
zakonodavstva razlicitih zemalja i precizno odvoje organizacije profitnog, javnog i civilnog
(treceg) sektora, opce je prihvaceno da se pod zajednickim nazivnikom neprofitnih
organizacija podrazumijeva Siroko podrucje kulture, zdravstva, vjerskih organizacija,
obrazovanja, sindikata, strukovnih, humanitarnih i ostalih udruga i zaklada* (Radalj 2018:

11) . Mari¢ (2018: 240-241) neprofitne organizacije dijeli prema vlasni$tvu i podruc¢ju rada.

Slika 1. Podjela organizacija prema viasnistvu

Savezne

Drustvene
Prema

vlasnisStvu
Lokalne

Izvor: izrada autora prema Marié¢ (2018: 240-241)



Slika 2. Podjela organizacija prema podrucju rada

Pravo

Kultura 1
rekreacrja

Filantropsko
posredovanje i
promicanje

volonterstva

Obrazovanje
1 istrazivanje

Zdravstvo

Socrjalne
usluge

Poslovne i
strukovne udruge
i sindikati

Organizacije koje
nisu drugdje
kasificirane

N NSNS

Razvoj 1
stanovanje

lzvor: izrada autora prema Mari¢ (2018: 240-241)

Pavic¢i¢ (2003: 22) u svojoj knjizi napominje da je prilikom Klasifikacije neprofitnih
organizacija, bez obzira na prihvacenost ,,standardnih* klasifikacija, potrebno voditi racuna o:

- svrsi za koju se klasifikacija namjerava provesti

- postoje¢im klasifikacijama

- zakonima i propisima

- drustvenim normama i vrijednostima

- specifi¢nosti okruzja

- terminologiji

- povezanosti ukljucenih organizacija

- iskustvima iz prakse

Kako bismo mogli govoriti o promociji neprofitnih organizacija, najprije je potrebno

razumjeti §to zapravo neprofitne organizacije jesu. Radalj (2018: 12) smatra da se neprofitne



organizacije bave razli¢itim pitanjima koja utjeCu na zivot ljudi, koje su osnovane kako bi
Stitile javne 1 privatne interese gdje se pojedinac ili druStvo moze prikljuciti organizaciji koja
ima svojstvene interese drustvenim potrebama ili problemima. Wilson (2016) pak navodi
kako su neprofitne organizacije izgradene na povjerenju javnosti i da prije svega pocivaju na
izvrsnom vodstvu. ,, Neprofitna je ona organizacija Ciji je cilj nesto drugo, a ne stjecanje
profita za svoje viasnike. Ovo je aproksimativna definicija koja se u americkoj literaturi cesto
navodi. Ova se definicija temelji na razlici izmedu dvaju tipova organizacije - profitnih i
neprofitnih “ (Rukavina 1994: 85). Neprofitne se organizacije jo§ mogu definirati kao ,,sve
organizacije koje sluze ostvarivanju nekog javnog interesa, ali im osnovna svrha postojanja
nije stvaranje profita (Alfirevi¢ et al. 2013: 16). S obzirom na usmjerenost, profitne
organizacije pokrece ideja o profitu i ostvarenju poslovne ideje, dok se neprofitne organizacije
sluze financijskim resursima kako bi ostvarile svrhu svojega postojanja. Prema tome profitne
organizacije natjeCu se na trziStu dok se neprofitne organizacije natje¢u u druStvu, imajuci

fokus na pojedinca, dok profitne organizacije usmjeravaju paznju na potrosaca.

Tablica 2. Razlike profitnih i neprofitnih organizacija prema temeljnim dimenzijama

DIMENZIJA PROFITNE NEPROFITNE
Polaziste Profit Opce javno dobro/sluZzenje javnosti
Usmjerenost PotroSacu Pojedincu/gradaninu
Koncept Ekonomski socijalni
Arena Trziste drustvo
djelovanja
Rezultati Ekonomski/mjerljivi/kvantitativni Drustveni/nemjerljivi/kvalitativni

Izvor: Marié¢ (2018: 16)

Cilj neprofitnih organizacija je zapravo druStvena misija, za koje se slobodno moze
re¢i da su agenti drusStvenih promjena primarno usmjereni na druStvene ciljeve, dok su
profitno usmjerene organizacije usmjerene na ekonomske ciljeve. Prema tome, primarni
zadatak neprofitnih organizacija je kreiranje ili stvaranje socijalnog kapitala (Mari¢ 2018:
240). Neprofitne organizacije sluze za postizanje ciljeva koje pojedinac sam ne bi mogao
ostvariti, bilo zbog nedostatka financijskih sredstava, prevelike slozenosti ili nedovoljne
podrske. Shodno navedenim definicijama, moze se zakljuciti da su neprofitne organizacije

utemeljen iz altruistickih motiva te da je fundamentalna svrha osnivanje zapravo javna
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dobrobit i zastita definiranih interesa svojih ¢lanova. Radalj (2018: 10) smatra kako nema
osobe koja nije Cula barem za Lijecnike bez granica ili za Greenpeace te kako je u
demokratskim drzavama velik broj gradana ¢lanom najmanje jedne lokalne udruge Sirokog

aspekta.

Prema ¢lanku 43. Ustava Republike Hrvatske (NN 05/14) svakom se jamci pravo
slobodnog osnivanja sindikata i udruga te uklju¢ivanje u njihov rad ili istupanje sukladno
zakonima. U Republici Hrvatskoj na dan 26.2.2023. godine prema Registru udruga djeluje
50.795 aktivnih udruga. Neprofitne organizacije pravno su odredene Zakonom o financijskom
poslovanju i racunovodstvu neprofitnih organizacija Koji se odnosi na sindikate, komore,
umjetnicke organizacije, ustanove, fundacije, zaklade, strane i domacée udruge i sve pravne
osobe kojima je temeljni cilj oshivanja stvaranje socijalnog kapitala, a ne stvaranje profita to
jest dobiti i za koje iz spomenutog proizlazi da su neprofitnog karaktera (Zakon o
financijskom poslovanju i racunovodstvu neprofitnih organizacija, NN 121/2014). ,,U
listopadu 2014. godine donesen je Zakon o financijskom poslovanju i racunovodstvu
neprofitnih organizacija (Narodne novine, br. 121/14; u daljnjem tekstu: Zakon) koji je stupio
na snagu 1. sijecnja 2015. godine. Zakon sveobuhvatno ureduje sustav financijskog
poslovanja, racunovodstva te nadzora nad financijskim poslovanjem i racunovodstvom
neprofitnih organizacija. Temeljem Zakona donesena su tri pravilnika: 1. Pravilnik o
neprofitnom racunovodstvu i racunskom planu (Narodne novine, br. 1/15), 2. Pravilnik o
izvjeStavanju u neprofitnom racunovodstvu i Registru neprofitnih organizacija (Narodne
novine,br.31/15) i 3. Pravilnik o sustavu financijskog upravljanja i kontrola, izradi i
izvrSavanju financijskih planova neprofitnih organizacija (Narodne novine br. 119/15)“

(Republika Hrvatska Ministarstvo financija). https://mfin.gov.hr/istaknute-teme/neprofitne-

organizacije/106 ). Takoder, aspekti poput osnivanje, upis i prestanak djelovanja stranih i

domacih udruga na teritoriju Republike Hrvatske, pravni poloZzaj, financiranje, odgovornost,
nadzor itd., odredeni su Zakonom o udrugama (Zakon o udrugama NN 151/22), dok se
neprofitne udruge jo$ upisuju i u Registar neprofitnih udruga kojeg ustrojava i vodi
Ministarstvo financija (Registar neprofitnih organizacija

https://udruge.gov.hr/arhiva/izdvojeno-hrv/u-fokusu/registar-neprofitnih-organizacija/971 ).

, Kada se definiraju neprofitne organizacije kaze se da su to one organizacije kojima nije
glavni interes ostvarivanje profita, ve¢ one imaju pretezito nekomercijalni karakter, istice se
njihova usmjerenost na neekonomske odnosno netrzisne vrijednosti* (Mari¢ 2018: 9).

Primjerice, dobrovoljna vatrogasna drustva su neprofitne, stru¢ne i humane udruge ¢ija je
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djelatnost u globalu od interesa za Republiku Hrvatsku. Clanovi dobrovoljnog vatrogasnog
drustva za svoj rad ne primaju naknadu niti im pripada bilo kakvo drugo materijalno ili
nematerijalno pravo, a Sto pak znaci da je Clanstvo u druStvu u potpunosti zasnovano na
dobrovoljnoj bazi. Neprofitne organizacije koriste volontersku radnu snagu koja je ekvivalent
za 5,7 milijuna zaposlenih s punim radnim vremenom. Prema americkom Zavodu za statistiku
rada za 2014. godinu, stopa volontera za 2013. godinu iznosila je 25,4%, buduci da je 62,6
milijuna pojedinaca volontiralo u neprofitnim organizacijama u vremenskom okviru od 2012.
godine do 2013. godine (Waters 2015). Neprofitne organizacije kroz povijest imale su velik
utjecaj na lokalnu zajednicu. Kako u povijesti, tako i sada neprofitne organizacije su zadrzale
svoju osnovnu djelatnost te su se pocele baviti unapredenjem zivota u zajednici. Danas se
organizacije susreCu sa novim problemima, a to je iseljavanje ljudi. Najnovija uloga
neprofitnih organizacija postala je stvaranje kvalitetnijeg zivota i povezivanje ljudi u
zajednici. Kako bi doprinosile cjelokupnoj zajednici one moraju osluskivati potrebe zajednice,

pratiti trendove i prihvaéati promjene, ali zadrzati misiju i viziju zbog kojih postoje.

2.3. Moderno drustvo i neprofitne organizacije

Razvojem modernog drustva ali i neprofitnog sektora (udruge, zaklade, nevladine
organizacije,...) sve se viSe dodaje vaznost neprofitnim organizacijama za rjeSavanje brojnih
problema. Kroz relativno kratku povijest, neprofitne organizacije ostvarile su zna¢ajnu ulogu
u drustvu, vezu¢i se s radom lokalne zajednice ali i lokalnim i regionalnim samoupravama i
drzavom. Danasnje drustvo postalo je nezamislivo bez neprofitnih organizacija. Glavni razlog
tome je $to neprofitne organizacije omogucavaju nove oblike razvoja zajednice, omogucavaju
izrazavanje veceg broja ljudi sa zajedni¢kim interesom te omogucuju konkurentsko natjecanje
u prikupljanju sredstava za svoj rad kroz natjecaje lokalnih 1 regionalnih samouprava, drzave
ili profitnih organizacija. Danas se organizacije susre¢u s novim problemima, a to je
ekonomsko iseljavanje. Najnovija uloga neprofitnih organizacija postala je stvaranje
kvalitetnijeg Zivota i povezivanje ljudi u zajednici. Kako bi organizacije doprinosile
cjelokupnoj zajednici one moraju osluskivati njezine potrebe i pratiti trendove, a samim time i
planirati svoje aktivnosti. Kvalitetna priprema zahtjeva sinergiju svih ¢lanova organizacije na
nacin kako bi zajedno mogli zadovoljiti potrebe pojedinca, drustva, zajednice i biti u korak s

najnovijim pokazateljima promjena i problemima u sferi interesnog podrucja. Drugim
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rijeCima, neprofitne organizacije su organizacije koje uce i svoje znanje implementiraju u

drustveni i socijalni razvoj zajednice.

2.4. Uloga i zadaéa neprofitnih organizacija

Neprofitne organizacije prije svega nose agendu cinjenja dobroga za druge. Mari¢
(2018: 20) navodi kako je smisao suvremene organizacije koji se primjenjuje i na neprofitne
organizacije, povezivanje resursa organizacije radi postizanja ciljeva, poticanje i
omogucavanje inovacija, koriStenje suvremenih tehnologija, prilagodavanje promjenama u
okolini te stvaranje vrijednosti za vlasnike, korisnike, kupce i zaposlenike, a sve to uz
razvijanje druStvene osjetljivosti i sluZenju javnih interesa. Zadaca neprofitnih organizacija je
ponuditi odgovaraju¢u uslugu i podrsku gradanima u rjeSavanju problema istog podrucja
interesa te opravdati povjerenje javnosti, donatora i sponzora koji podrzavaju postojanje, rad i
ciljeve organizacije. Kako bi neprofitne organizacije bile uspje$ne u obnasanju svoje uloge,
one moraju prepoznati kljucne grupe ljudi iz razli¢itih podrucja djelovanja te sukladno njima
organizirati i usmjeriti svoje napore prema podrucjima trazenja kljuénih grupa potrosSaca.
Prema nekim izvorima, uloga neprofitnih organizacija je pruzanje socijalnih usluga i
ublazavanje siromastva, $to nije u potpunosti to¢no, obzirom da se neprofitne organizacije
osnivaju s razli¢itim podru¢jima djelovanja, dok se ublazavanjem siromastva i pruzanjem

socijalnih usluga bavi jedan dio neprofitnih udruga koje su iz tog razloga i osnovane.
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Tablica 3. Neprofitne organizacije i kljucne grupe potrosaca

PODRUCJE DJELOVANJA KLJUCNE GRUPE POTROSACA

Volonteri

Individualni donatori

] .. Korporacijski donatori
Dobrotvorne organizacije poract

Dobrotvorni trustovi

Primatelji usluga

Posjetitelji

Sponzori poduzeéa

Osnivacka tijela

Pacijenti

Posjetitelji

Op¢i strucnjaci

Osiguravajuca drustva
Zdravstvo

Vladini povjerenici

Javnost

Studenti

Alumni

Industrija

. Istrazivaci
Obrazovanje

Lokalna zajednica

Tijela lokalne i drzavne uprave

Religija Vijernici

Hodocasnici

Izvor: Izrada autora prema Marié (2018: 162)

2.5. Volonteri i dobrovoljni rad

Lije¢nici bez granica, Unicef, Greenpeace, dobrovoljni darivatelji krvi, dobrovoljni
vatrogasci 1 mnogi drugi, ¢lanovi su to svojih organizacija koji vodeni entuzijazmom 1
altruizmom ulazu svoje vrijeme, rad i vjestine za dobrobit $ire zajednice, ne uzimajuéi pritom
za sebe nikakvu vrstu benefita osim one vlastitog zadovoljstva. Stvarna brojka volontera ili
dobrovoljaca u Hrvatskoj nije poznata obzirom da se o takvoj vrsti rada ne vode adekvatne
zbirne evidencije, no pretpostavka je da je svaka Cetvrta osoba ¢lanom barem jedne neprofitne

udruge. Uzme |i se u obzir da u Republici Hrvatskoj prema registru udruga djeluje 50.795
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aktivnih udruga, te ukoliko se pretpostavi da je u svakoj udruzi registrirano bar trideset
¢lanova, moze se zakljuciti da je u Hrvatskoj gotovo 1 800 000 volontera ili dobrovoljaca §to
u odnosu na pocetnu tvrdnju iznosi da je to svaka tre¢a osoba. U Sjedinjenim Americkim
Drzavama prema Cutlipu, Centeru, Broomu (2003: 521) 40 milijuna ljudi svake godine radi
bez place u viSe od milijun neprofitnih organizacija $to iznosi priblizno 13,79% od ukupnog
stanovniStva SAD-a te godine. Prema americkom Zavodu za statistiku rada za 2014. godinu,
stopa volontera za 2013. godinu iznosila je 25,4%, bududi da je 62,6 milijuna ljudi radilo kao
volonteri ili dobrovoljci. Usporedujuc¢i navedene podatke, moze se zakljuciti da volonterstvo
postaje sve viSe prihvaceno te da se takav nacin rada usaduje u ljudsku svijest. Usprkos
brojéanim pokazateljima, neprofitne organizacije susreCu se s izazovima kako privuci vise
Clanova, istih interesa i pobornike iste svrhe postojanja te kako prikupiti dovoljna sredstva da

bi zadovoljili sve vece potrebe drustva za uslugama neprofitnih organizacija.

2.6. MenadZment neprofitnih organizacija

,,Jedna od najvaznijih ljudskih aktivnosti je menadzment. Otkad su ljudi poceli stvarati
skupine da bi postigli ciljeve koje ne mogu postici kao pojedinci, menadzment je bio nuzan da
osigura koordinaciju radova pojedinaca“ (Weihrich i Koonth, 1994: 4). ,, U sustini, zadatak
(funkcija) menadzmenta je vodenje organizacije prema ispunjenju ciljeva. Svaka organizacija
postoji zbog ostvarenja neke svrhe i cilja, a menadzeri preuzimaju odgovornost za njihovo
postizanje“ (Osmanagi¢ Bedenik, 1998: 59-60). Radalj (2018: 76) navodi kako menadzment
ima pet funkcija, planiranje, organiziranje, naredivanje, koordiniranje i kontroliranje. Lozi¢
(2012: 14-15) za isto pitanje navodi takoder pet funkcija menadzmenta ali nesto drugacije u
odnosu na Radalja, te su prema njemu pet menadzerskih funkcija, planiranje, organiziranje,

vodenje, upravljanje ljudskim resursima i kontrola.

Prema Thompson, Strickland i Gamble (2008: 3) tri sredi$nja pitanja menadzmentu su:
Gdje smo sad? Kamo zelimo sti¢i? Kako ¢emo do tamo doc¢i? Kako bi dobili odgovore na
postavljena pitanja, a posebice na posljednje, potrebna je izrada i provedba strategije koja ¢e
organizaciju dovesti sa trenutnog poloZaja na poloZzaj gdje ona Zeli biti. Kako se obiljezja
poduzeca u odnosu na neprofitne organizacije bitno mijenjaju, strategija u tom slucaju nije
»plan igre* kako povecati poslovanje, zadovoljiti trziSne pozicije ili privla¢enje kupaca, vec je
strategija neprofitnih organizacija Sirenje utjecaja na drustvo, povecanje prepoznatljivosti i

privlacenje ¢lanova ili volontera. Kako u profitnim tako i u neprofitnim organizacijama, klju¢
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uspjesnog poslovanja nalazi se u menadzmentu. Prema Mari¢ (2018: 85) menadzment je taj
koji mora osigurati razvoj cijele organizacije, povezati u korelaciju znanja, vjeStine i
kompetencije svih ¢lanova organizacije te omoguciti izgradnju uceée organizacije. lako
nespojivo, neprofitne organizacije primjenjuju koncept, alate, tehnike i modele po uzoru na
profitne, kojima doprinose uspjesnijem upravljanju i postizanju zeljenih rezultata. Prema
Thompson, Strickland i Gamble (2008: 13) najvaznije menadzerske zadate su izrada i
provedba strategije, gdje je nuzno da menadzeri sveobuhvatno izrade strategiju koja ¢e dati
odgovore za poslovanje i plan igre prilikom ostvarivanja ciljeva rada. ,, Dobitke ostvaruje onaj
tko dobitke planira i cini nesto za to* (Osmanagi¢ 2000: 3). Shodno navedenom, temeljni
zadaci menadzmenta su poticanje, vodenje, nadzor i upravljanje iz Cega proizlazi da se
menadzment neprofitnih organizacija u odnosu menadzmentu u profitnim organizacijama
razlikuje samo u tan¢inama. Walter (2016) zakljucuje kako neprofitne organizacije nisu samo
korporacije koje slu¢ajno imaju donatore, te da zato voditelji neprofitnih organizacija moraju
pruziti najbolje moguce vodstvo organizacijama i zajednicama koje se toliko oslanjaju na rad i

usluge neprofitnih organizacija.

2.7. Vizija, misija i ciljevi neprofitnih organizacija

Planiranje je funkcija menadZmenta koja odreduje ciljeve organizacije. Planiranjem
usmjeravamo organizaciju prema buducénosti, ono odreduje misiju, ciljeve i akcije za njihovo
ostvarenje. U svojoj knjizi Lozi¢ (2012: 71) navodi kako vizija i misija predstavljaju temeljne
odrednice postojanja poduzeéa. Prema Thompson, Strickland i Gamble (2008: 18) viziju
nekog poduzeca cine odluke i misljenja menadzmenta u svezi smjera, kupaca, trZista,
tehnologije i proizvoda, koji pruzaju ,,panoramski® pogled i daju odgovor na pitanja kamo
poduzece ide; dok se misijom definiraju potrebe te ugadanje kupcima. Radalj (2018: 81)
preporuca da se misija poc¢ne sastavljati tek onda nakon $to se odrede svi potencijalni elementi
definirani u jasnu izjavu. Shodno navedenome, moze se zakljuciti da vizija opisuje buduce
poslovne korake to jest opisuje smjer kojim organizacija namjerava i¢i, dok misija opisuje
postojeci poslovni opseg i svrhu djelatnosti dajuci odgovore na pitanja ,,tko smo, $to ¢inimo i
zasto smo ovdje®. Nasuprot viziji i misiji, svaka organizacija pa i ona najmanja ima ciljeve
zbog kojih postoji. ,, Ciljevi su definirane pozicije koje poduzece zZeli dostic¢i. Oni odreduju

smjernice djelovanja i ponaSanje poduzeca prema tocno odredenim tockama. Ovisni su o
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viziji i misiji poduzeca. Ako se ne ostvare, postaje upitna i sama svrha postojanja
organizacije” (Lozi¢ 2012: 78). Mari¢ (2018: 70) navodi kako je za organizaciju od
neizostavne vaznosti strateSko planiranje buduc¢ih aktivnosti koje se Koristi kako bi
organizacija ostvarila pozitivne rezultate. Takoder navodi kako se u procesu planiranja moraju
postaviti jasni, precizni i detaljno razradeni ciljevi, dok za ciljeve tvrdi da predstavljaju
polaznu i zavr$nu tocku odnosno polaziste i odrediste organizacije. Sukladno navedenim
definicijama i stajaliStima o tri elementa koji zapravo ¢ine organizaciju, kako profitne tako i
neprofitne organizacije stvaraju svoje vrijednosti kroz odredivanje ciljeva te povezivanje
vizije i misije s istim vrijednostima. Nakon §to organizacija odredi $to zeli posti¢i, na Koji
naéin I uz koje okolnosti, ona pokreée sve svoje potencijale u smjeru ostvarenja zeljenih
rezultata. Najvazniji faktori prilikom odredivanja vizije, misije i ciljeva organizacije su da isti
mogu biti ostvarivi i da su realni u sagledivu vremenu te prema tome ne smiju biti utopija.
Prilikom samog odredivanja ciljeva, oblikovanja vizije 1 postavljanja misije, neprofitne

organizacije vode se altruistickim motivima i entuzijazmom koji ih pokrece.

2.8. Neprofitne organizacije i njihova struktura

., Ostvarenje strategijskih planova poduzeca neizvedivo je bez strogo organizirane
podjele zadataka i radnih obveza. To podrazumijeva hijerarhiju i strukturu organizacije*
(Lozi¢ 2012: 128). Uspostavljajuéi ili odredujuci strukturu organizacije, zapravo Se govori o
uspostavljanju hijerarhijske strukture koja je ujedno jedna od funkcija menadzmenta, a iz nje
proizlaze odnosi u organizaciji i podjela zadataka, sa svrhom §to uéinkovitije efikasnosti i
odredivanja ovlasti, odgovornosti i delegiranja. Klju¢ni ¢imbenici koji utjeCu na dizajn
organizacije su strategija organizacije, okolina i tehnologija. Radi lakSeg predocenja strukture

neprofitne organizacije, na slici 3. prikazana je struktura dobrovoljnog vatrogasnog drustva.
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Slika 3. Struktura dobrovoljnog vatrogasnog drustva

SKUPSTINA
|
I |
UPRAVNI NADZORNI
ODBOR ODBOR
|
! 1
PREDSJEDNISTVO ZAPOVIJEDNISTVO
OPERATIVNI I“ “l I I
IZVRSNI PRICUVNI PODMLADAK
CLANOVI ELANOVI CLANOVI | MLADE? VETERANI
lzvor: izrada autora, 2023.
Prilikom strukturiranja i postavljanja organizacijskog dizajna dobrovoljnog

vatrogasnog drustva, presudna je teorija kontingencije odnosno situacijski pristup. Kljuéni
¢imbenici koji utjeCu na dizajn organizacije druStva su strategija, okolina 1 tehnologija. S
obzirom na to da okolina ima najve¢i utjecaj na organizacijski dizajn, a sukladno statutu
drustva, struktura se bazira na departmenizaciji gdje su ¢lanovi drustva podijeljeni u tzv.
odjele, a odjeli u sveukupnu organizaciju. SkupStina upravlja drusStvom kao najviSe tijelo
upravljanja, a pozicionirana je na vrhu piramide. Drustvo je podijeljeno na dva potpuno
neovisna odjela koji zbog specificne djelatnosti koju obavljaju mogu prema potrebi djelovati
u sinergiji tj. struktura moze iz timske prije¢i u mreznu organizaciju. U drugu liniju strukture
ulaze Upravni i Nadzorni odbor. Drustvom upravlja Upravni odbor na ¢elu s Predsjednikom.
Nadzorni odbor nadzire i kontrolira rad drustva te brine o tome da sve aktivnosti drustva budu
u skladu sa statutom i zakonima. Tre¢u liniju, koja proizlazi iz Upravnog odbora, ¢ine
Predsjednistvo i1 ZapovjedniStvo. ZapovjedniStvo je strukovno tijelo kojim rukovodi
zapovjednik. Predsjednistvo na Celu s predsjednikom, predstavnicko je tijelo koje predstavlja i
zastupa dobrovoljno vatrogasno drustvo. Cetvrtu strukturnu liniju drustva, sukladno
sposobnostima, kvalifikacijama i obvezama, cine c¢lanovi rasporedeni u odgovarajucu
kategoriju Clanstva, a dijele se na pet zasebnih skupina koje uz spomenute uvjete u principu

dijele samo status u druStvu uskladen sa statutom.
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2.9. lzazovi i financiranje neprofitnih organizacija

,, Korporativne financije u biti se svode na investicijske i financijske odluke kompanije.
Financijski menadzeri u kompanijama rade zajedno s drugim menadzerima kako bi
prepoznali mogucnost ulaganja, analizirali i vrednovali te mogucnosti i odlucili hoce [i |
koliko investirati** (Brealey, Myers, Marcus, 2007: 3). Mari¢ (2018: 153) smatra da bez
financijskih sredstava kao jednog od temeljnih resursa neprofitne organizacije ne bi mogle
osigurati opstanak niti organizirati svoje djelovanje i poslovanje. Takoder navodi kako unatoc¢
distanciranju neprofitnih organizacija od profita, profit predstavlja nuznost u poslovanju i
realizaciji organizacijskih ciljeva. Hajo$ i Skoko (2009: 64-65) navode kako su najcesci
uzroci negativnih ishoda prilikom ostvarivanja sponzorstva ili donacije, niska razina
profesionalnosti pri komunikaciji i suradnji, neselektivan pristup donatorima i sponzorima,
samo predstavljanje programa ili prijedloga, neuvjerljivost te pogresna percepcija. S druge
strane, glavni motivi poslovnog sektora pri financiranju neprofitnog tj. civilnog sektora svode
se na pravilo pet ,,i

e Ucinak (impact) — poslovni sektor Zeli vidjeti da ,,ulozeno® stvara novu vrijednost
e Ideja (ideas) — nove ideje privlace ljude i njihovu potporu
e Inovacije (inovation) — poslovni sektor voli vidjeti implementaciju i primjenu novih
inovacija
e Ukljucivanje (involvement) — poslovni sektor voli biti ukljucen u aktivnosti koje
provodi neprofitna organizacija kojoj su dodijeljena sredstva
e Investicije (investment) — poslovni sektor svoje investicije smatra kao nadogradnja
imidza
Financijske aktivnosti neprofitnih organizacija odredene su Zakonom o financijskom
poslovanju i racunovodstvu neprofitnih organizacija, no isti zakon jasno ne odreduje niti
ogranicava izvore prihoda nov¢anih ekvivalenata organizacije. Neprofitne organizacije tako
stjeu moguénost financiranja putem razlicitih izvora financiranja ili stjecanja prihoda.
Izvori financiranja neprofitnih organizacija:

- Javni izvori (drZavni proracun, proracun jedinica lokalne i podru¢ne samouprave)

- Subvencije

- Fondovi Europske unije

- Sredstva ste¢ena nakon realizacije ciljeva

- Sponzorstva i donacije (fizi¢kih osoba ili drugih organizacija i korporacija)

- Fundraising
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- Clanarina

- Dobrovoljni prilozi i darovi

- Sredstva ste¢ena obavljanjem djelatnosti organizacije
- Inozemni izvori

- Druga novcana sredstva ste€ena u skladu sa zakonom

Slika 4. Donacije u SAD-u za 1997. godinu

m 46,1% Vjerske svrhe

m 12,5% Obrazovanje
m9,2% Zdravstvo

m 8,1% Socijalne sluzbe

m 7,2% Umjetnost

m 5% Javne svrhe

m2,7% Zastita okolisa

= 1,3% Medunarodna pomo¢

7,9% Ostalo/nespecificirano

Izvor: Cutlip, Center, Broom (2003: 522)

Kako bi neprofitne organizacije mogle ostvariti svoje ciljeve, primorane su veliku
koli¢inu energije usmjeriti prema pronalasku izvora financiranja. Jedan od najvaznijih izvora
financiranja neprofitnih organizacija je drzava gdje se organizacije financiraju iz drZzavnog
proracuna ili proracuna jedinica lokalne i regionalne samouprave. To su sredstva koja
organizacijama pripadaju sukladno zakonima i propisima iz djelokruga organizacije. Takoder,
sredstvo prikupljanja financijske imovine organizacija ostvaruje putem naplate ¢lanarine, koja
je sve rjede izvor financiranja, s obzirom na to da je izuzev izazova ostvarenja financijskog
prihoda, jednako velik izazov organizacije privlacenje 1 zadrzavanje postojecih Clanova.
Sukladno spomenutom, naplata ¢lanarine se sve manje koristi kao izvor prihoda, te se sve vise
pribjegava sustavu besplatnog ¢lanstva. Samim time, organizacije svoje napore usmjeravaju k
pronalasku alternativnih izvora financiranja. ,, Bez obzira na to je li rije¢ o trazenju donacije

ili sponzorstva, potrebno je dobro upoznati kriterije i uvjete koje organizacija civilnog
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drustva mora zadovoljiti kako bi neko poduzece bilo spremno poduprijeti nju i njezine
aktivnosti*“ (Hajos i Skoko 2009: 64). ,, Najveci izazov neprofitnih organizacija jest osigurati
ispunjenje postavljene misije te ostvariti pozitivno, efikasno i efektivno poslovanje* (Mari¢
2018: 20). Izvori financiranja jedan su od najvecih izazova neprofitnih organizacija, no ne i
jedini. Potpora i lojalnost donatora i sponzora takoder predstavlja izazov s kojim se susre¢u
neprofitne organizacije. Potpora i lojalnost se nastoji odrzati posredstvom promocije ali i
odnosa s javnoscu gdje se sponzori i donatori uvrStavaju u razred kljuénih to jest ciljnih

javnosti.

Jedan od vec¢ih problema neprofitnih organizacija je neucinkovitost i neaktivnost
¢lanova gdje menadzment mora pruziti vjeru i nadu u reaktivaciju ¢lanova i podnositi teret
velikog broja c¢lanstva s niskim postotkom aktivnosti ,,per capita“. U tom slucaju,
menadZment je primoran motivirati ¢lanove 1 potaknuti iste na reaktivaciju. Medu najve¢im
izazovima neprofitnih organizacija prema Walter (2016) je stru¢nost te stalni prijepori izmedu
entuzijasticnog vodstva tj. stru¢nog dijela ¢lanstva sa ostalim ¢lanovima gdje su neprofitne
organizacije sastavljene od prosje¢nih ¢lanova zajednice s malo ili nimalo iskustva u vodenju,
nespremnih na rizik, kompromis i prihvacanje novih strategija, ideja ili nacina djelovanja.
Takoder, jo§ jedan izazov s kojim se susreCu neprofitne organizacije je komunikacija.
Kunczik (2006: 17) smatra da je komunikacija vazna, tj. da je komunikacija stvorena da bi
utjecala na ponaSanje. Izmedu ostalog smatra da uspjeSna komunikacija pomaze u Sirenju

strateSkih ciljeva organizacije jer se njome ostvaruje podrska i privrZenost razli¢itih javnosti.
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3. PRIMJENA MARKETINGA U NEPROFITNIM ORGANIZACIJAMA

Neprofitne organizacije nalaze se pred izazovom financijskog prosperiteta pa cak i
borbe za opstanak. Dobar marketing igra klju¢nu ulogu u pronalaZzenju rjeSenja za
savladavanje tih izazova. Marketing neprofitnih organizacija mora biti i umjetnost i znanost

jer organizacije moraju pronaci ljude i kreativna rjesenja za Cesto slozene 1 beznadne izazove.

3.1. Pojmovno odredenje marketinga

., Marketing igra znacajnu ulogu u stvaranju uspjesnih organizacija ali i njihov
polozaj u drustvu. Temelj naseg razumijevanja marketinga je ideja da je marketing nacin
razmisljanja i skup usmjerenih aktivnosti* (McKay, Hopkinson i Hong Ng 2018: 1). U
Hrvatskoj sve prihvac¢ena definicija marketinga glasi: ,, Marketing je drustveni proces koji u
drustvu usmjerava tok proizvoda od proizvodaca prema potrosacu tako da efektivno susrece
ponudu i potraznju te ispunjava ciljeve drustva‘ (Grabac 2011: 383). ,, Marketing neprofitnih
organizacija svoje izvoriste, dakako, pronalazi upravo u marketingu u profitnom sektoru*
(Alfirevi¢, Pavici¢, Najev Caéija, Mihanovi¢, Matkovi¢ 2013: 63). Prema Pavic¢i¢, Gnjidi¢ i

Draskovi¢ (2014: 20) marketing se dijeli na Cetiri razvojne ere.

Tablica 4. Razvojne ere marketinga

Era Prije 1925., bitno je proizvesti i odmah plasirati na gledano trziSte
proizvodnje
Era 1920.-1950., bitno je imati ucinkovitu prodaju kako bi se uspjesno
prodaje plasiralo na relativno zasi¢eno trziste
Era 1950.-e, bitno je zadovoljiti potrebe i Zelje kupca/potroSaca
marketinga
Era 1990.-e, bitno je uspostaviti 1 odrzati dugoro¢ne odnose/lojalnost s
odnosa kupcima/potroSa¢ima

lzvor: Pavicié, Gnjidié, Draskovié¢ (2014: 20)

Marketing je zapravo bihevioristicka znanost koja tezi obja$njenju odnosa razmjene, a
pociva na ponasanju potroSaca u razmjeni, ponaSanju proizvodaca u razmjeni, ulozi mreze
institucija koje olakSavaju razmjenu te posljedice u druStvu koje nastaju posredstvom
navedenih pojmova. Kotler i Kotler (2015: 1-187) smatraju da se marketingom moze do¢i do
rasta ispunjavanjem nekih od osam sljedec¢ih nacina:

1. Povecanjem trziSnog udjela

2. Stvaranjem odanih kupaca i dionika
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Razvijanjem moc¢nog brenda

Stvaranjem inovativnih proizvoda, usluga i iskustava

Sirenjem na medunarodna trzista

Spajanjem, preuzimanjem, strateSkim savezima i zajednickim ulaganjima

Izgradivanjem izvanredne reputacije kao drustveno odgovorna tvrtka

© N o g b~ w

Stvaranjem partnerstva s vladom i nevladinim organizacijama

,,Marketing mozemo definirati kao socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i
skupine dobivaju Sto trebaju i Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s
drugima* (Alfirevi¢, Pavici¢, Najev, Matkovi¢ 2013: 6). Kako bi se ova definicija mogla
razumjeti, potrebno je razmotriti pojmove: potreba; Zelja i potraznja; vrijednost; zadovoljstvo
i kvaliteta; proizvod i usluge; kvaliteta i zadovoljstvo; transakcija i odnosi te razmjena. Na

slici 2. prikazana je medusobna povezanost 1 ovisnost navedenih pojmova.

Slika 5. Prikaz temeljnih marketinskih pojmova te njihova povezanost

Potrebe,

zelje i
/ potraznja

Marketinska
ponuda
(proizvodi, usluge
i dozivljaji)

Trziste

\

Razmjena

transakcije i Vrijednost i

zadovoljstvo

odnosi

Izvor: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007: 6)

Prema Pavi¢i¢, Gnjidi¢, Draskovi¢ (2014: 17-18) suvremeni marketing prema
razli¢itim aspektima odgovara na pitanja: Sto razmjenjivati usporedujucéi resurse jedne i
ocekivanja druge strane u razmjeni? Treba li stvoriti nove potrebe i Zelje? Treba li ponuda biti
posebna? Koliko vrijedi ono Sto se razmjenjuje? Treba li razvijati dugorocne odnose s

kupcima, potroSacima i korisnicima i zasto? kolika je dugoro¢na vrijednost pojedinog kupca?
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Kako izracunati uc€inke marketinskih aktivnosti? Jesu li u¢inci marketinga mjerljivi? Treba li
pojedini model prilagodbu? Mogu li se opca pravila primijeniti u specificnim situacijama?
Moze li se nesto §to se primjenjuje u profitnom sektoru primjenjivati i u neprofitnom i sli¢no.
Odgovore na postavljena pitanja daju temeljne funkcija marketinga:

e analiza okruzenja i istrazivanje trzista

e Sirenje razine primjene marketinga

e analiza potroSaca

e planiranje proizvoda

e planiranje prodaje i distribucija

e planiranje promocije

e planiranje cijene

e upravljanje marketingom

3.2. Provedba strategije marketin§kim miksom

Bilo da se radi o profitnoj ili neprofitnoj organizaciji, one povezuju svoja znanja i
vjestine kako bi svoje proizvode ili usluge priblizile odredenim skupinama ljudi tj.
potroSacima ili korisnicima. Nacin na koji organizacije postizu navedeni cilj koncentriran je u
marketinSkim aktivnostima, a uz dobro poznavanje svih aspekata koje marketing pruza
proizlazi tzv. splet marketinga ili marketinSki miks. , Splet marketinga je skup taktickih
marketinskih instrumenata kojima organizacija upravlja i kombinira ih kako bi proizvela
zeljenu reakciju na ciljanom trzistu* (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2007: 34).
Tradicionalni 4P marketin§ki miks sastoji se od elemenata; proizvoda (product), cijene

(price), promocije (promotion), distribucija (place).
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Slika 6. Tradicionalni P4 marketinski miks

PROIZVOD CIJENA

PROMOCIJA DISTRIBUCIJA

Izvor: https://ignis.hr/marketinski-miks-za-rast-i-strategiju-vaseg-poslovanja/ (22.2.2023.)

Prosireni 7P marketinski miks sastoji se od elemenata tradicionalnog P4 marketinskog miksa

uz dodatak elemenata ambalaze (packaging), pozicioniranja (positioning) i ljudi (people).

Slika 7. Prosireni marketinski miks 7P

PROIZVOD POZICIONIRANJE

CIJENA PROSIRENI
MARKETINSKI
MIKS

PAKIRANJE

DISTRIBUCIJA

Izvor: https://ignis.hr/marketinski-miks-za-rast-i-strategiju-vaseg-poslovanja/ (22.2.2023.)
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3.3. Obiljezja marketinga neprofitnih organizacija

Marketing neprofitnih organizacija svoje izvoriste pronalazi u marketingu u profitnom
sektoru, koji se u gotovo svim aspektima moze primijeniti u marketingu neprofitnih

organizacija, izuzev dijelova u kojima se posredstvom marketinga ostvaruje financijska korist

- zarada. Americko marketinsko udruzenje ,,AMA* (https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing/ ) 2017. godine izmjenjuje definiciju marketinga, prema kojoj je

to aktivnost, skup institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu
ponude koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini. Isto udruzenje je
1985. godine u novoj definiciji marketing definiralo kao proces planiranja i izvrSavanja
koncepcije, odredivanja cijena, promocije i distribucije ideja, proizvoda i usluga radi stvaranja
razmjene koje zadovoljavaju individualne i organizacijske ciljeve. Prema spomenutim
definicijama marketinga, vidljivo je da se obje mogu djelomi¢no primijeniti kao marketing
drustvo u cjelini“ s obzirom na to da su se dotadasnje definicije marketinga ogranicavale
samo na proizvod. S obzirom na to da se prve spoznaje iz podrucja istrazivanja neprofitnih
organizacija spominju tek 1981. godine kada su nastale prve definicije neprofitnih
organizacija i odredenja menadZmenta, ovakva promjena obiljeZava prekretnicu u evoluciji
marketinga jer obiljezava novi naglasak i usmjeruje aktivnosti prema novim trendovima

sukladno vremenu pojave neprofitnih organizacija.

Alfirevi¢, Pavici¢, Najev Caéija, Mihanovi¢ i Matkovi¢ (2013) navode kako veéina
nestru¢njaka marketing dozivljava kao oglasavanje s krimenom prijevare potencijalnih
korisnika 1li kupaca, uslijed Cega dolazi do neprihvacanja marketinga u neprofitnim
organizacijama sve dok se ne afirmira stajaliSte da uvodenje marketinga u praksi vodi
okretanju prema Zeljama i potrebama korisnika te samim time pospjeSuje filozofiju cijele
organizacije. Gledajuéi profitni sektor, za njih prema Kotler, Wong, Saunders i Armstrong
(2007: 719) suvremeni marketing ne podrazumijeva samo razvoj dobrog proizvoda, Siroku
dostupnost i postavljanje privlacne cijene, ve¢ naglasava dvosmjernu komunikaciju s
trenutnim i potencijalnim kupcima. Kao kljucni faktor navode izgradnju pozitivnih odnosa s
kupcima, a $to se ni pod kojim uvjetima ne smije prepustiti slu¢aju. Opre¢no profitnim
organizacijama koje brizno vode ra€una o zadovoljstvu potroSaca, prema Alfirevi¢, Pavicic,
Najev Cacija, Mihanovié¢, Matkovié (2013: 66) zbog drustveno opravdanih nadela, neprofitne

organizacije ¢esto vode manje racuna o samom zadovoljstvu korisnika, a viSe se bave idejom
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dugoro¢ne drustvene korisnosti. Takoder, Kotler i Kotler (2015: 153-154) tvrde kako se
veéina novih organizacija na svojem pocetku usredotocuje na razvijanju novog proizvoda ili
usluge koji zadovoljavaju neku potrebu koju nitko drugi ne zadovoljava §to rezultira time da
takve organizacije ne posvecuju paznju svojoj drustvenoj odgovornosti, §to pak rezultira time
da takve organizacije koriste marketing najprije za razvoj proizvoda ili usluge, a zatim za

vracanje javnog povjerenja.

,,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). Opre¢no profitnom sektoru, marketing neprofitnog sektora prema
Alfirevi¢, Pavi¢i¢, Najev, Matkovi¢ (2013: 14) podrazumijeva ukljucivanje pojedinaca ili
organizacija koji povezani sa istomi$ljenicima pomazu da drustvo postane odgovorno prema
osobnom napretku ili najces¢e napretku zajednice, a sve izvan trziSta ili utjecaja drzave.
Prema Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2007: 543) i profitne i neprofitne organizacije
bave se marketingom organizacije, koji ¢esto podrazumijeva aktivnosti koje za cilj imaju

stvoriti, odrzati ili promijeniti stavove i ponaSanje ciljnih potrosa¢a prema organizaciji.

Prema Pavici¢ (2003: 31) uloga marketinga u neprofitnim organizacijama moze se
gledati iz dva aspekta. Sustavna primjena pospjeSuje djelovanje organizacija i kvalitetnije
ostvarivanje ciljeva te pospjeSuje ostvarivanje vizije i misije $to uz primjenu marketinga
pozitivno utjece na rjeSavanje drustvenih problema. Shodno navedenim definicijama moze se
zaklju€iti da se 1 profitne 1 neprofitne organizacije ispreplicu raznim marketinSkim
aktivnostima gdje je zajednicki cilj privlaéenje paznje na organizaciju. U sluaju profitne

organizacije na proizvod i uslugu, ili na uslugu 1 djelatnost u slu€aju neprofitne organizacije.

Dok profitne organizacije marketing koriste kao alat za ostvarenje konkurentskog
trzista, neprofitne organizacije su u potpunosti oslobodene takve trzisne utrke s obzirom na to
da pojam konkurencije u neprofithnom sektoru nije primjenjiv u takvom obliku. Neprofitne
organizacije gotovo da ne poznaju pojam konkurencije, sto ujedno ¢ini najznacajniju razliku
marketinga profitnih i neprofitnih organizacija. Cinjenica da neprofitne organizacije nemaju
trziSnu konkurenciju ne znaci da se u praksi ne pojavljuje konkurencija. ,, Dakako, u praksi,
konkurencija za ogranicenim resursima itekako postoji jer je vise organizacija koje se natjecu

za ista sredstva. Kako se nmeprofitne organizacije obicno orijentiraju prema
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donatorima/sponzorima i korisnicima, javlja se i problem izbora glavnoga ili glavnih dionika
prema kojemu bi trebalo usmjeriti aktivnosti organizacije, uzevsi u obzir da takve

organizacije mogu imati velik broj dionika, s kojima odrzavaju kompleksne odnose*

(Alfirevi¢, Pavii¢, Najev Caéija, Mihanovié¢, Matkovié 2013: 66).

Klju¢éni dio marketinga neprofitnih organizacija po€iva na tome da one svoje
marketinSke aktivnosti usmjeravaju prema privlacenju sponzora i donatora te drugih
zainteresiranih dionika od kojih neprofitne organizacije financiraju svoje aktivnosti. ,, Dionici
neprofitnih organizacija pak imaju razlicite ciljeve i zahtjeve koji proizlaze iz razlicitih
interesa. Zbog toga bi marketinska orijentacija neprofitnih organizacija i sama trebala biti
visedimenzionalna, tj. istodobno prilagodena brojnim specificnim subjektima, koji imaju
razlicite interese i potrebe i zbog toga zahtijevaju razlicita medusobna djelovanja i odnose s

bilo kojom organizacijom* (Alfirevi¢, Pavi¢i¢, Najev Cacija, Mihanovi¢, Matkovié 2013: 68).

Najcesce pitanje u marketingu u kontekstu profitnih i neprofitnih organizacija vezano
je za temeljne razlike tih dvaju razli¢itih sektora. Temeljna razlika u marketingu profitne i
neprofitne organizacije je ta $to se marketing profitne organizacije pretezito bavi profitom dok
se marketing neprofitnih organizacija bavi ostvarivanjem neke Kkoristi za zajednicu. Samim
time, velik se dio op¢ih marketinskih aktivnosti mora znacajno prilagoditi posebnostima
neprofitnih organizacija i njihovim ciljevima.

Slika 8. Specificnosti marketinga profitnih i neprofitnih organizacija

-marketinSke aktivnosti ‘ Suvremeni -marketinske aktivnosti
primarno usmjerene marketin primarno usmjerene
ostvarivanju profita arketing ostvarivanju pozeljne

opcéedrustvene koristi

-ciljne grupe su: kupci, .

dobavlja¢i, posrednici, Marketingke aktivnosti] -ciljne grupe su:

opéa javnost, zaposleni primarno razvijene u P korisnici, donatori,

profitnom sektoru sponzori, opéa javnost,

-vrijednosti koje su volonteri

predmet marketinske

razmjene u pravilu su -vrijednosti koje su

standardne i predmeti marketinske

transparentne razmjene ¢esto su
nestandardne i
netransparentne

Izvor: Izrada autora prema Pavici¢ (2003: 30)
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3.4. MarketinSke komunikacije neprofitnih organizacija

Promotivni ili marketing komunikacijski miks predstavlja kombinaciju promotivnih
aktivnosti u marketingu. Promotivni miks se smatra dijelom marketing miksa i oznacava se
kao "promocija”. Kako je promocija svaki oblik komunikacije koji za ulogu ima informiranje,
persuaziju i podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, idejama i drustvenoj ukljuCenosti,
tako je prema tome potrebno odrediti kojim ¢e se kanalima i alatima vrSiti marketinska

komunikacija.

., Marketinske komunikacije sredstva su pomocu kojih poduzeca informiraju,
uvjeravaju i podsjecaju potrosace — izravno ili neizravno — o proizvodima i markama koje
prodaju. U neku ruku marketinske komunikacije predstavijaju glas poduzeca i njihovih marki;
to su sredstva kojima poduzece uspostavija dijalog i gradi veze s potrosacima* (Kotler,
Keller, Martinovi¢ 2014: 476). Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014: 475) navode kako moderan
marketing zahtjeva mnogo viSe od razvoja novog proizvoda s privlaénom ili atraktivnom
cijenom te da organizacije moraju komunicirati sa vanjskom okolinom koja ukljucuje
postojece ali i buduée korisnike, te sve druge dionike druStvene zajednice. Takoder, navode
kako viSe nije upitno treba li komunicirati, ve¢ Sto, kako, kada, kome 1 koliko ¢esto. Shodno
promjenjivom okruzenju, drustvenom i tehnoloSkom napretku, marketinska komunikacija vise
nije samo pustanje televizijskih oglasa, ve¢ splet marketinskih komunikacija 1 alata koje se u
njima koriste. , lako je oglasavanje Ccesto centralni element programa marketinskih
komunikacija, u novom komunikacijskom okruzenju ono najcesce nije jedini, pa cak niti
najvazniji element za izgradnju marki i vrijednosti kupaca* (Kotler, Keller, Martinovi¢ 2014:
476). Splet marketinskih komunikacija ili promotivni miks kombinira i koordinira sve
promotivne aktivnosti, odnosno povezuje ih kako bi zajednicki ostvarile ciljeve organizacije.
Splet marketinSkih komunikacija sastoji se od sljede¢ih glavnih komunikacijskih modela:

e Oglasavanje

e Unapredenje prodaje

e Dogadaji i iskustva

e (dnosi s javnoscu i publicitet
e lzravni i interaktivni marketing
e Marketing usmenom predajom

e Osobna prodaja
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Slika 9. Ucestale komunikacijske platforme

TABLICA 17.1 Ucestale komunikacijske platforme
N Odnosi s Izravni i Marketing
Unapredenje Dogadajii  javno3éu i interaktivni putem usmene  Osobna
. " h . e h » rodaia
Oglasavanje prodaje_ _lskustva_ publicitet marketing pret_ia_ll_e i p j
Tigkani, radijski i Natjecanja, igre, Sport Materijali za Katalozi Mar[l;cetti‘ng Ddb Prociaer]e i
izijski i i Bl i rezentacije
| televizijski ogtasi nagradne igre, lutrje Zabava go;gaﬁr{% {engl. loravna pota ;sgre tljos(o ei E o J
Vanjsko pakiranje Pokloni o y : roliaonice (engh. rodajni
i ; e Festival Govori Tolomarketing ot rooms) sastanc
nutarnje pakiranje ZorCi S ) ‘ o
{umeci) e e Umjetnost Seminari Elektfcnlf‘.ka Blogovi Poticajni
Prodajni i izlozbeni kupnja . i
Kino sajmovi Dobrotvorne GodiSnja izviedca program
o y akcije k Kupnja putem Uzorci
Brodure i knjizice lzlozbe Posiet Donacije u televizije o
. ; S dobrotvorne svrhe Izlozbeni
Posteri i leci Demonstracije tvornicama o Telefaks ' prodajni
Knjige oglasa Kuponi Muzeji Fublikacie Elekironicka sajmovi
) ) ke ija Odnosi sa oila
Reprintovi oglasa Rabati Orporaci} zajednicom P
o o= Uligne ’ Govorna posta
Oglasi velikog Financiranje s niskom aktivnosti Lobiranie .
formata (billboard) kamatom Blogovi
oduzeca
Oznake za izlozbeni Bonifikacije za izloske i’ ) P
e korporativnog Internetske
FENENS Programi kontinuitata identiteta gl
lzloZbeni prostor na prodaje Casopis poduzeca
Clissli Kijprye Licencirani proizvodi
DVD-i {engl. tie-ins) ]

Izvor: Kotler, Keller, Martinovié¢ (2014: 479)

Termin promocija se u 90-tim godinama proSlog stoljeCa poCeo zamjenjivati
sinonimom marketin§ka komunikacija ili integrirana marketinSka komunikacija. Prema
Pavic¢i¢, Gnjidi¢, Draskovi¢ (2014: 17-18) promocija ili marketinska komunikacija uspjesna je
onda kad rezultira promjenom stajaliSta i ponasanja potrosaca gdje je promocija zapravo skup
komunikacijskih aktivnosti koje se izvode radi predstavljanja organizacije i njezine ponude,
ideja ili usluga odredenom dijelu javnosti. Promocija ili marketinska komunikacija ima za cilj
prenosenje poruke koje imaju tri osnovna cilja, na izravan ili neizravan nacin informirati,
podsjetiti 1 nagovoriti. ,, Komunikacijski se proces sastoji od nekoliko osnovnih elemenata,
odnosno faza. Izvor poruke, odnosno komunikacije pretvara poruku u niz razumljivih simbola.
Odasilje ih do onog kome je poruka namijenjena putem odabranog komunikacijskog kanala
ili medija* (Pavi¢i¢, Gnjidi¢, Draskovi¢ 2014: 332). Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014: 475)
smatraju da organizacije moraju komunicirati sa sadasnjim i potencijalnim javnostima te da za
organizacije nije upitno trebaju li komunicirati, ve¢ §to, kada, kome i koliko ¢esto reéi, a to je
u potpunoj koliziji s misljenjem da moderan marketing zahtjeva samo razvoj novog proizvoda
dostupnog svima uz atraktivnu cijenu. Prema tome, moglo bi se re¢i da su marketinske

komunikacije zapravo glas organizacija, tj. sredstva kojima one uspostavljaju, dijele i grade
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dvosmjerne veze s potroSa¢ima. Nekad organizacije nisu vodile brigu o podjeli promidzbenog
proracuna jer promidzba i1 koordiniranje promidzbenog spleta nisu bili kljuéan dio
organizacije ve¢ se vaznost pridodavala proizvodu i brzom plasmanu, §to se iz fundamenta
promijenilo te danas sve viSe organizacija usvaja koncepciju integriranih marketinSkih

komunikacija.

Slika 10. Integrirane marketinske komunikacije

Odnosi s
javnoscéu

Izravni Osobna
marketing prodaja

Unapredenje
prodaje

Oglasavanje

Izvor: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007: 727)

Prema slici 9. proizlazi da svi marketinski alati moraju biti pazljivo integrirani u $iri
splet marketin§kih komunikacija, iz ¢ega se pak moze zakljuciti da davanje prvenstva
odredenom komunikacijskom alatu moze biti dezintegriraju¢a sila u marketinskoj
komunikaciji. Prema koncepciji prikazanoj na slici 9 ,, tvrtka pazljivo integrira i koordinira
svoje mnogobrojne komunikacijske kanale kako bi isporucila jasnu, dosljednu i primamljivu
poruku o organizaciji i svojim proizvodima“ (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2007:
726-727). Prema Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014: 476) marketinske komunikacije
omogucuju povezivanje organizacije s drugim ljudima, mjestima, dozivljajima i osje¢ajima
doprinoseci tako trziSnoj vrijednosti marke postavljajuci istu u svijest potrosaca, stvarajuci
imidZ organizacije te dodanu vrijednost. Takoder, marketinske komunikacije pokazuju
potrosacu informacije o proizvodima i uslugama te potro$aci iz njih mogu nauciti tko
proizvodi proizvod, koje su vrijednosti organizacije i same marke, stvaraju¢i pritom

dvosmjernu vezu u komunikaciji. ,, Uc¢inkovitom komunikacijom u kontekstu promocije
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mozemo smatrati onu u kojoj izvor poruke u primatelja poruke izaziva Zeljenu promjenu
stajalista i/ili ponasanja. Bitno je i uspostavljanje povratne veze u komunikaciji, odnosno
sustav koji ¢e osiguravati da izvor poruke prima povratne informacije od primatelja o
uspjesnosti svoje komunikacije (Pavi¢i¢, Gnjidi¢, Draskovi¢ 2014: 333). Iako je oglasavanje
prvi sinonim marketinskim komunikacijama i1 najces¢e koriSten kanal priblizavanja proizvoda,
usluga i1 organizacija ciljnoj javnosti, u suvremenom komunikacijskom okruzenju ono
najcesce nije jedini, pa ¢ak niti najvazniji element. MarketinSke komunikacije ¢ine brojne
povezane komunikacijske aktivnosti koje se nazivaju promocijski miks. ,, Ukupan splet
marketinskih komunikacija neke tvrtke, koji se naziva i promidzbeni splet, sastoji se od
posebnog spoja oglasavanja, osobne prodaje, unapredenja prodaje, odnosa s javnoscu i
direktnog marketinga koji neka tvrtka koristi u svrhu postizanja svojih ciljeva oglasavanja i

marketinskih ciljeva“ (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2007: 719).

3.5. Brendiranje neprofitnih komunikacija

Theaker (2003: 280) navodi kako se marketinske komunikacije ali i disciplina odnosa
s javnos$¢u, najéeS¢e bave brendovima, vrijedno$¢u imena proizvoda ili organizacije te
na¢inima na koje ono utjee na ponaSanje 1 stavove javnosti o njima. Opce je poznato da ¢e
potroSaci pri istim uvjetima i jednakoj cijeni radije izabrati proizvod, uslugu ili organizaciju
¢ije im je ime poznato, u odnosu na ono ¢ije ime im nije poznato. U nekim slucajevima je sam
naziv organizacije brend, kao na primjer Trek, Coca Cola ili Samsung. ,, Brendovi
omogucavaju odredivanje visih cijena. U elektronici koja je namijenjena Sirokoj potrosnji,
primjerice, razlika u cijeni proizvoda koji predstavlja brend i onog proizvoda koji to nije
dostize citavih 50-60 posto. Stoga ne cudi Sto je brendiranje postalo jedan od najvaznijih

strateskih ciljeva svakog poduzeca* (Wreden 2010: 19).
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Slika 11. Modeli brendiranja

Masovna ekonomija Potrosacka ekonomija Ekonomija potraznje
(1920.-1995.) (1995.-2006.) (2006.-00)

b
S,
N
3
N

opskrbe

Istrazivanje trzista Suradnja Uskladivanje

Kvaliteta proizvoda Kvaliteta procesa Kvaliteta vremena

Izvor: Izrada autora prema Wreden 2010: 50-53

Koncepcija brendiranja opsezna je djelatnost koja ukljucuje izdavanje knjiga,
odrzavanje seminara i djelovanje organizacije, a uglavnom podrazumijeva kreiranje vizualnog
identiteta kao $to su ime, znak i simbol. lzuzev kreiranja vizualnog identiteta organizacije
koriste i dodatne aktivnosti koje im omogucavaju prepoznatljivost i konkurentsku prednost.
., Kupci profitabilnom brendu poklanjaju svoju pozornost i vjernost, zastupaju ga i plaéaju
zbog emocionalne, iskustvene i ekonomske vrijednosti koju za uzvrat dobivaju* (Wreden,
2010: 50).

Tablica 5. Sastavnice profitabilnog brendiranja

Sastavnica Opis

Emocionalni zahtjevi Kupovinu pokrece srce a ne um
Iskustveni zahtjevi ZadrZavaju kupce

Ekonomski zahtjevi Dostojna vrijednost za plac¢enu cijenu

Izvor. Izrada autora prema Wreden 2010: 50-53

Kada govorimo u kontekstu neprofitnih organizacija, njihova je potreba za kvalitetnim
brendom veca u odnosu na profitni sektor, s obzirom na to da neprofitne organizacije plasiraju
imaginarni proizvod u vidu pomod¢i, ideje, zajednistva ili altruizma. Uspjesno brendiranje
zahtjeva poseban pristup kampanje koja je koncipirana na odredene segmente i ima pravilno
usmjerene poruke kojima se zapravo prikazuje vrijednost organizacije. Kako je djelatnost
neprofitnih organizacija usmjerena na unapredenje Zivota u zajednici, nuzno je da se proces

brendiranja usmjerava na priblizavanje vrijednosti i imena organizacije klju¢nim javnostima.
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Takav nacin brendiranja dovodi do toga da se pojedinci 1 skupine mobiliziraju i da se
ukljuce u ostvarivanje ciljeva organizacije. Kotler i Kotler (2015: 49) navode kako je svaka
organizacija brend, ¢ak i ako ne poduzima akcije brendiranja. Navode kako sama ¢injenica da
neka organizacija postoji i sudjeluje na trzistu, stvara sliku u umovima svih onih koji imaju

doticaja sa njome.

3.6. Drustvena odgovornost u neprofitnim organizacijama

Pitanje smisla postojanja organizacije profitnog sektora vrlo je jednostavno.
Maksimizacija profita jedini je smisao profitne organizacije s obzirom na to da vlasnik
ulozenog kapitala od njega ocekuje jedino da se visestruko oplodi. Mnoge profitne
organizacije smatraju kako njihova duznost nije rjeSavanje druStvenih problema, ve¢ da je to
duznost javnog sektora s obzirom na to da se taj sektor financira novcem poreznih obveznika.
Kako je novo doba orijentirano prema drustvenoj odgovornosti, Organizacije nastoje
zadovoljiti sve veca océekivanja klijenata, zanimanje ulagaca, stroze propise te ciljeve i
ambicije zaposlenika. Takav pristup poslovanju donosi konkurentsku prednost nad onim
organizacijama koje ne prihvacaju nove promjene. No, kada govorimo o neprofitnim
organizacijama one samim svojim postojanjem, ciljevima i aktivnostima stvaraju sliku
drustvene odgovornosti. Neprofitne organizacije svoj brend grade upravo na drustveno
odgovornom poslovanju. Glavni cilj neprofitnih organizacija je pridobivanje potpore javnosti
i profitnog sektora kako bi mogle ispunjavati svoje ciljeve. Samim time neprofitne
organizacije temeljem sebe kao brenda privlace organizacije profitnog sektora koje ih zatim
financiraju s motivom postepenog postajanja organizacije koja je drustveno odgovorna tj. one
organizacije koja brine za dobrobit zajednice, okolisa ili nekog drugo aspekta drustvene

odgovornosti.
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Slika 12. Medusobna ovisnost profitne i neprofitne organizacije
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Izvor: Izrada autora 2023.

Na slici broj 12 prikazana je medusobna ovisnost profitne i neprofitne organizacije.
Neprofitna organizacija predstavlja druStveno odgovornu pravnu osobu koja zbog svoje
funkcije uziva podrsku javnosti, no potrebna su joj financijska sredstva kako bi odrzala svoje
poslovanje i ostvarila ciljeve. Profitna pak organizacija pod svaku cijenu treba podrsku
javnosti koju dobiva na nacin da potpomaze odabranu neprofitnu organizaciju 1 tako uziva
status druStveno odgovorne organizacije koja brine o drustvenim potrebama. Takvim spletom
okolnosti i uzajamnom potrebom, neprofitna organizacija dolazi do sredstava za rad, a
profitna organizacija do podrSke javnosti Sto rezultira prepoznatljivoSéu i povecavanjem

konkurentske prednost.

3.7. Komunikacijske aktivnosti neprofitne organizacije

., Nijedno poduzecée nece uspjeti ako njegovi proizvodi i usluge nalikuju na druge
proizvode i ponudu“ (Kotler, Keller i Martinovi¢ 2014: 275). Cilj svake organizacije, bilo ona
profitnog ili neprofitnog karaktera je pozicioniranje i zauzimanje vodece pozicije u odnosu na

konkurenciju.
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Slika 13. Proces upravljanja i planiranja u organizacijama

CILJEVI ANALIZA AKTIVNOSTI RESURSI REZULTAT

+Sto zelimo « Eksterno » Marketinski *Budzet *Kljuéni
postici okruzenje miks marketin§kog pokazatelj
« Definirati (PESTEL) (proizvod, plana poslovanja
ciljeve analiza promocija, *RaspoloZivost *Provjerai
(strateske, *Interno ciena, resursa pracenje
takticke i okruzenje distribucija) (vrijeme, ostvarenih
operativne) (Sswot *Popis svih proizvodi i rezultata
+ Postaviti realne analiza) planiranih usluge) +Poduzimanje
i mjerljive «Postojeca i aktivnosti za «Moguénost korektivnih
ciljeve planska ostvarenje koriStenja aktivnosti
pozicija ciljeva razli¢itim
* Stvaranje oblicima
brenda marketinske
o Stvaranje komunikacije
identiteta
«Stvaranje
image-a

Izvor: izrada autora prema Kotler, Keller i Martinovi¢ 2014: 482

Kako bi organizacija postigla zeljenu poziciju na trzistu ili u drustvenoj zajednici, ona
mora razvijati komunikacijsku strategiju. Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014: 275) smatraju da
se Citava marketinSka strategija gradi na principu pozicioniranja, odabiru ciljanog trzista te
segmentaciji. Shodno navedenom, organizacije na trziStu ili u druStvu otkrivaju ciljane
skupine i njihove potrebe, a koje mogu zadovoljiti kvalitetom i neprestanim ulaganjem u
istrazivanje i razvoj identiteta i imidza te tako svoju ponudu ili djelatnost pozicionirati na
nacin da trziste ili drustvo bez zadrske prepoznaje brend i ponudu organizacije. Skoko (2004:
23-33) navodi kako je imidz nac¢in na koji vas drugi vide i ¢esto odreduju kako ¢e vas tretirati,
dok za identitet navodi kao je on zapravo skup karakteristika pomocu kojih se osoba ili stvar
mogu prepoznati. Kako bi se organizacija pozicionirala na Zeljeno mjesto, potrebno je izraditi
poslovnu i komunikacijsku strategiju i odrediti aktivnosti. Pozicioniranje je prema Kotler,
Keller, Martinovi¢ (2014: 276) oblikovanje ponude i ugleda tako da se zauzme mjesto u
svijesti potroSaca. Samim time, moguce je zakljuciti da je cilj pozicioniranja smjestiti identitet

organizacije u umove ciljne javnosti, a sve s ciljem povecanja interesa iste za organizaciju.
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4. STUDIJA SLUCAJA

U ovom poglavlju, predstavljeno je i opisano djelovanje neprofitne organizacije tj.
dobrovoljnog vatrogasnog drustva Budrovac, koje je za potrebe izrade ovog zavr$nog rada
dalo privolu za koriStenje podataka. Isto je prikazano kroz zakonski okvir, Statut ali i
motivaciju pojedinca koji pokrecu druStvo iz aspekta menadzmenta i intrinzi¢nih i
altruistickih motiva kojima ti pojedinci ostvaruju viziju i misiju organizacije. Takoder je
predstavljena svakodnevna ali i posebna promocija prilikom organizacije i proslave 90.
obljetnice postojanja organizacije, struktura organizacije, kratki osvrt na rad organizacije te
kratki pregled organizacije u funkciji javnosti. Takoder, u ovom poglavlju predstavlja se kako
DVD Budrovac uklju¢uje zajednicu u svoj rad, na koje probleme i izazove nailazi te kako ih

otklanja.

4.1. Dobrovoljno vatrogastvo

., Vatrogasna djelatnost je neprofitna, strucna i humana djelatnost od interesa za
Republiku Hrvatsku.” (Zakon o vatrogastvu, clanak 1. stavak 1., NN 125/2019).
,,Dobrovoljno vatrogasno drustvo organizacija je regulirana Zakonom o vatrogastvu koje
primarno sudjeluje u provedbi preventivnih mjera, obavlja djelatnosti zastite od pozZara i
tehnoloskih eksplozija, obavlja gaSenje pozara i vrsi spasavanje ljudi i imovine ugrozenih
pozarom i tehnoloSkom eksplozijom; pruza tehnicku pomoé u nezgodama i opasnim
situacijama te obavlja druge poslove u nesrecama, ekoloskim i inim nesrecama. Vatrogasna
djelatnost provodi se na kopnu, moru, jezerima i rijekama kao neprofitna, strucna i
humanitarna djelatnost od interesa za Republiku Hrvatsku. Drustvo moZe, osim vatrogasne
djelatnosti, obavljati gospodarske, ugostiteljske i drustvene djelatnosti sukladno odredbama
pozitivnih propisa, ako se time ne umanjuje intervencijska spremnost vatrogasne postrojbe
dobrovoljnoga vatrogasnog drustva“. (Statut Dobrovoljnog vatrogasnog drustva Budrovac,
¢lanak 8.). Dobrovoljno vatrogasno drustvo, skraceno DVD ili drustvo, za svoj rad odgovara
Vatrogasnoj zajednici grada ili opéine, koja za svoj rad odgovara Vatrogasnoj zajednici
zupanije dok ona za svoj rad odgovara Hrvatskoj vatrogasnoj zajednici. Na Celu Hrvatske
vatrogasne zajednice je Glavni vatrogasni zapovjednik. Hrvatska vatrogasna zajednica
ustrojena je u sustavu Ministarstva unutarnjih poslova Republike Hrvatske. Izuzev djelatnosti
koje obavlja dobrovoljno vatrogasno drustvo ,, ciljevi drustva su unapredenje sustava zastite
od pozara i vatrogastva na podrucju djelovanja odnosno podrucju odgovornosti Drustva;

organizacija preventivne zastite i podizanje svijesti o istoj; ucinkovita provedba vatrogasne
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djelatnosti na podrucju djelovanja odnosno podrucju Drustva; provodenje vatrogasnih
aktivnosti; osposobljavanje, usavrsavanje odrzavanja i podizanja operativne spremnosti
Clanova drustva; podizanje svijesti i ocuvanje vatrogasne tradicije u lokalnoj zajednici;
promicanje vatrogasnog sustava kroz vatrogasna natjecanja, rad s mladezi te kroz djelovanje
u lokalnoj zajednici; dodjela strukovnih priznanja i predlaganje dodjele javnih priznanja za
svoje zasluzne clanove,; suradnja s tijelima jedinica lokalne samouprave, pravnim osobama,
sredstvima javnog priopcavanja, udrugama i drugim organizacijama radi unapredivanja
sustava vatrogastva i zaStite od pozara; promicanje znacaja dobrovoljnog vatrogastva;
razvijanje pozitivnih ljudskih vrijednosti poput solidarnosti, poZrtvovnosti, nesebicnosti i
prijateljstva‘“ (Statut Dobrovoljnog vatrogasnog drustva Budrovac, ¢lanak 7.). Tijela koja
upravljaju radom dobrovoljnog vatrogasnog drustva su skupstina, zapovjedniStvo,
zapovjednik, predsjednistvo, predsjednik, upravni odbor i nadzorni odbor. U svrhu
promicanja vatrogastva i zastite od pozara u Republici Hrvatskoj 4. svibnja obiljezava se Dan
svetog Florijana, zastitnika vatrogasaca. Takoder, u Hrvatskoj se mjesec svibanj obiljezava
kao Mjesec zastite od pozara u kojem se provodi niz preventivnih aktivnosti usmjerenih na
upozoravanje na opasnosti od pozara. Temeljni akt dobrovoljnog vatrogasnog drustva je

Statut dobrovoljnog vatrogasnog drustva.

4.2. Struktura dobrovoljnog vatrogasnog drustva

Kljuc¢ni ¢imbenici koji utjecu na dizajn organizacije drustva, sukladno zakonu 1 statutu
drustva su strategija, okolina i tehnologija. l1zuzev zakonskih okvira i regula, okolina ima
najveéi utjecaj na organizacijski dizajn, a sukladno statutu, struktura druStva se bazira na
departmentalizaciji gdje su ¢lanovi drustva podijeljeni u tzv. odjele, a odjeli u sveukupnu
organizaciju.

Slika 14 Struktura dobrovoljnog vatrogasnog drustva

‘ SKUPSTINA ‘
|

- r N
UPRAVNI NADZORNI
ODBOR ODBOR

.

PREDSIJEDNISTVO ’-l- ZAPOVJEDNISTVO

| | |
OPERATIVW IZVRSNI ‘ PRICUVNI | | PODMLADAK
CLANOVI CLANOVI CLANOVI | MLADEZ

VETERANI

Izvor: izrada autora 2023.
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4.3. MarketinSke komunikacije vatrogastva

Marketinske komunikacije vatrogastva u Republici Hrvatskoj na svim razinama,
neovisno o statusu i polozaju pojedinih drustava i organizacija u sklopu vatrogastva, odvija se

na sljedece nacine:

e 4. svibanj - Dan sv. Florijana, zastitnika vatrogasaca

e Svibanj — mjesec zastite od pozara

e Obiljezavanje obljetnica vatrogasnih drustava i vatrogasnih zajednica

e Prirucnici 1 literatura iz podrucja vatrogastva 1 zastite od pozara

e Casopis u mjeseénom izdanju ,,Vatrogasni vjesnik“

e Stru¢no znanstveni Casopis ,,Vatrogastvo i upravljanje pozarima“ — izlazi 2 puta
godisnje

e Casopis ,,Vatrogasni godisnjak*

e Izdanje brosure ,,Kako sprijeciti nesrece,, - povodom obiljezavanja Svibnja, Mjeseca
zaStite od pozara

e Muzej Hrvatskog vatrogastva u Varazdinu

e Medunarodni dan volontera — dan dobrovoljnih vatrogasaca 5. prosinca

e Vatrogasne vjeZbe i natjecanja

4.4. Dobrovoljno vatrogasno drustvo Budrovac

Prvi zapisi o pocetku rada DVD-a Budrovac seZzu u tridesete godine dvadesetog
stoljeca, kada se poradi velikog pozara u kojem je izgorio ve¢i dio mjesta, javlja interes
mjestana da osiguraju imovinu na ovakav nacin. Na blagdan Velike Gospe 15.8.1933. godine
odrzana je osnivacka skupstina i velika zabava na kojoj se u drustvo upisalo 17 ¢lanova.
Ubrzo se druStvu prikljucilo jo§ ¢lanova te su se nabavila vatrogasna kola s pumpom za vodu.
Godine 1963. na tridesetu obljetnicu, drustvo je kupilo zemljiste te se dobrovoljnim radom 1
prilozima izgradio vatrogasni dom koji se koristi i danas. Uz razne promjene u drustvu,
lokalnoj zajednici i na politickoj sceni, drustvo nije prestalo djelovati ni jedan dan, pa ni u
vrijeme Drugog svjetskog rata. Dobrovoljno vatrogasno drustvo Budrovac djeluje u sastavu

Vatrogasne zajednice Grada Purdevca, a na dan 1.1.2023. godine ima 42 dobrovoljna ¢lana.
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4.5. Javnost i Dobrovoljno vatrogasno drustvo Budrovac
Susrecudi se sa izazovom pribavljanja financijskih sredstava alociranim za promidzbu

i nedostatkom stru¢njaka iz podruc¢ja marketinga i menadzmenta, te odredenim zakonskim
regulativama DVD Budrovac nailazi na zapreku glede marketinskih komunikacija, promocije
i stvaranja imidza. Usprkos tome, drustvo ulaze maksimalne napore u edukaciju ¢lanova te
promidZzbu vatrogastva na viSe razina, posredstvom raznih tehnika i alata (slika 15).

Slika 15. Aktivnosti DVD-a Budrovac

Sudjelovanje u
dogadajima u
mjestu
Odrzavanje info
tofaka u mjestu

Defurstva
tijekom Zetve

Izrada
broZura i letaka

Odrzavanje
vatrogasnih
natjecarnja

Suradmja sa Odrzavame
udrugama u mjestu pokaznih viezbi

Obiljezavanje Obijezavanje

dana sv. Flonjana

mjeseca zastite
od poZara

Izvor: izrada autora 2023.

S obzirom na to da drustvo 2023. godine slavi 90 godina postojanja i neprekidnog
rada, a nastavno na ucenje o prevenciji i opasnostima od pozara, drustvo se odlucilo za
ukljucivanje zajednice u svoj rad, s ciljem povezivanja ucenika iz osnovne S$kole i
upoznavanje istih s radom vatrogasaca. Tom prilikom, ostvarena je suradnja na nacin da su
ucenici Osnovne $kole Budrovac na satu likovne kulture, razli¢itim likovnim tehnikama
izradili crteze motivirane vatrogastvom koje je uz privolu roditelja DVD Budrovac iskoristio
za izradu promotivne brosure pod nazivom ,,Sprije¢imo pozare“!, koja je predstavljena uoci
pozarne sezone, na obljetnici drustva. Kao zahvala za izradu crteza, druStvo je za ucenike
organiziralo pokaznu vjezbu koju su odrzali Dobrovoljno vatrogasno drustvu Budrovac i

Javna vatrogasna postrojba Purdevac.

! Sprije¢imo poZare je broSura koju izdaje DVD Budrovac u 2023. godini, nakladnik Matej Stoprd. Nalazi se u
prilogu ovog Zavrsnog rada u obliku fotografije.
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Slika 16. Brosura ,, Sprijecimo pozare

90. godina DVD-a Budrovac 1933.-2023.

Prvi 2apisi o poletku rada DVD-a Budrovac sefu u tridesete godine
dvadesetog stoljeco, kada se poradi velikog pofare u kojem je

KAKO GASITI POZAR

NEISPRAVNO

ISPRAVNO
izgorio ve¢i dio mjesta jovlia interes mieitona da si osiguroju
imovinu na ovakav natin. Toko je 15.81933; gadine xo blagdan Veliks
Gospe u dvoriltu Tkole odriana osnivazko skupiting i velika zabava
no kojoj se u druitvo upisuje 17 &lanova. Ubrzo druitvu pristupa joi
&lanova te se nobavljoju vatrogasna kola s pumpom za vodu. Godine
1963. druitvo kupuje zemljiite te se dobrovolinim radom i prilozima
mijedtana gradi vatrogasni dom koji se uz manje adaptacije koristi |
danas. Druitve djeluje u sastavu vatrogasne zajednice Grada
Durdevca koja ih oprema

opremom i brine o

Clanovi druitva se prema moguénostima skoluju i usavriavaju sa
zeliom do svojom funkcionalnos¢u budu uz bok najboljim druitvima
na podruéju grada i fupanije.

Patare ickucina
dorzn

proma dolje

Sprijeé¢imo
poZare

MatisiBaterie Biosred

ADRESA:
KAKO SE UKLJUCITI U RAD DOBROVOLJNOG 9 Budrovac, Bilogorska 45
VATROGASNOG DRUSTVA
Clanom dobrovolinog vatrogasnog druitva mogu postati svi KONTAKT BROJ:
gradani RH. Osobe koje se zele uélaniti u dobrovoljno vatrogasno 193

druitvo svoju nokanu moraju obznaniti duifnosnicima druitva
odnosno njegovom najvifem izvrinom tijelu (upravnom odboru).
Primanje u é&lanstvo provodi se na sjednici DVD-a utvrdeno
Statutom, a nakon isteka pripravnitkog staia od 6 mjeseci.
DOBROVOLJNI VATROGASAC je osoba uélanjena u dobrovoljno
vatrogasno druitvo, koja se sukladno obvezama i sposobnostima
svrstava u odgovarajuéu kategoriju Elanstva.

MOGU LI SE DJECA UKLJUCITI U RAD VATROGASACA?

Jedan od h rada je rad s
djecom. Primanjem mladih élanove u vatrogasnu organizaciju,
nastaje svojevrsni temelj iz kojeg vatrogasci uzimaju kadrove za
dielovanie u bud; Vatrog: dmladak (od 6 do 12 kel Dakrsval
godina) i vatrogasna mladez (od 12 do 16 godina) u vatrogasnim
organizacijama usvajaju osnovna znanja o opasnostima od
poiara i o vatrogastvu. Kroz vjeibe, igru i natjecanja uée o
vainosti timskog rada i pomaganju drugim ljudima.

DRUSTVENE MREZE
Facebook: Dobrovolino
vatrogasno druitvo Budrovac
email: budrovacdvd@gmail.com

Zahvala

P3 Budrovac, uéenicima i uéiteljici Olgi Lazar

Sofija Lovrak, 2 razred

druitvo Bud
Za naokladnika: zapovjednik DVD-a Matej Stoprd
Naklada: 300 primjeraka
Budrovac, lipanj 2023.

Izvor: Dobrovoljno vatrogasno drustvo Budrovac
Slika 17. Brosura ,, Sprijecimo pozare*

: p : : S S 2 Vatrogasci savjetuju:
Sto je to poiar i kakvi poari Sto u&initi u slu¢aju pozara - 9 ) 'I
Ty e * og neopreznosti i nepromisljenosti
mogu biti? 1. Nazovite brojeve Zurnih sluzbi pojedinaca u opasnost dolaze ljudski
+ VATROGASCI 193 fivoti, a u poiarima nastaje velika

Zbog neopreznosti i nepromiiljenosti pojedinaca
u opasnost dolaze ljudski Zivoti, a u poiarima
nastaje velika materijalna $teta !

« CENTAR n2 materijalna 3teta!

- POLICIJA 192

« ne lozite vatru i ne spaljujte biljni

GORENJE 2. Vodite brigu o vlastitoj i tudoj sigurnosti otpad, korov i raslinje na
+ gorenje (izgaranje) je kemijski proces pri + upozorite ugrozene osobe p;:ljopnvrednom 'zemliiitu i' drugom
kojem se goriva tvar burno spaja s Eistim . otvorenom prostoru, pogotovo za
kisikom ili kisikom iz zraka kao oksidansom (u SREapiorie vralalliproZote; vrijeme sazrijevanja i Zetve te za

koli¢ini koja podriava gorenje) uz obilno « slijedite sigurnosne upute
razvijanje topline i pojavu svjetlosti
UVJETI ZA GORENJE

« postojanje dovoline koli¢ine gorive tvari
+ postojanje dovoline koli¢ine oksidansa (tvari

vrijeme susnih perioda

ne palite vatru na udaljenosti manjoj od
200 metara od ruba fume i 30 metara
od ograda i zgrada izgradenih od

« koristite odredene puteve evakuacije

3. Upotrijebite vatrogasni aparat

e + oslobodite osigurat zapaljivog materijala te u trasama
[ e Ry N .
O TR e T Tl (hreee caaii & - aktivirajte aparat elektroenergetskih vodova
temperature samopaljenja (izvora topline) + usmjerite mlaznicu o l"' gp"l"' bi‘:inl otpad u fumama,
« slobodno odvijanje lanéanih reakcija (pri . < = ovistima i parkovima
izgaranju gorive tvari plamenom te plamenom POERITEES SO eI « ne ostavljajte vozila na vatrogasnim

i farom)

VRSTE TVARI PODIJELJENE U KLASE

KLASA A - pozari krutih zapaljivih
(drvo, papir, slama, tekstil, ugljen)

tvari

4. Ispravno gasite pozar

« drzite dovoljan razmak od pozara
« sredstvo za gasenje usmjerite na gorudi

prilazima, pristupima i povriinama za
operativni rad vatrogasnih i spasila¢kih
vozila i opreme

.

ne bacajte opuske ni zapaljive tvari u
prirodu

+ koristite vise vat ih aparata « sve pravne ili fizicke osobe koje
« elekirizne uredaje NE GASITI vodom namjeravaju loZiti vatru na otverenom
prostoru dufne su zatraiiti odobrenje
nadleine vatrogasne postrojbe
maloljetnim osobama loZenje vatre na
otvorenom prostoru nije dopuiteno

+ KLASA B - poiari zapaljivih tekuéina (benzin,
ulje, masti, lakovi, vosak)

KLKSA C - pokart xanaliivib clinave (grodsks
plin, metan i dr.)

KLASA D - poiari zapaljivih metala (Al, Ka i

predmet

dr.) 5. Nakon poZara
KLASA F - pozari kuhinjskih masti i ulja

« vatrogasni aparat odmah servisirajte

Kako koristiti vatrogasni aparat:

%
rutica

NAKON UOCAVANJA POZARA
ODMAH NAZOVITE VATROGASCE NA BROJ 193,
CENTAR 112 ILI POLICIJU NA 192.

NIKAD NE OSTAVLJAJTE VATRU
BEZ NADZORA

”i

Lara Balti¢, 3. razred

1. Donijeti aparat na mjesto poiara
2. lzvuéi osiguraé pokretne rugice

3. Dlanom udariti pokretnu rugicu
4. Pri¢ekati 5 sekundi da se aparat
aktivira

5. Usmijeriti mlaznicu prema poaru
i pritisnuti pokretnu ruéicu
6. Zapoéeti s gaienjem, s

udaljenosti od najmanje 1 metar

'
UG

‘David Civi¢, ‘I. razred

Gabriela Fori¢, 3. razred

Izvor: Dobrovoljno vatrogasno drustvo Budrovac
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4.6. Promocija obljetnice DVD-a Budrovac

Odrzavanje svecane obljetnice izgleda kao jednostavan organizacijski projekt. Kako bi
sve bilo odradeno kako treba, potrebno je detaljno planiranje i ispunjenje mnogih aktivnosti.
Shodno tome, drustvo se odlucilo za organizacijom procesa upravljanja i planiranja sukladno
hodogramu na slici broj 18. Kako se DVD dijeli na upravni i nadzorni odbor, ovom prilikom
upravni odbor sazvao je radni sastanak kako bi odredili cilj, napravili analizu, odredili
aktivnosti i usmjerili ih, odredili resurse za ostvarenje cilja, tj. ¢lanovi upravnog odbora
izabrali su radna tijela koja ¢e izvrsiti zadane zadatke dok ¢e ¢lanovi iz Nadzornog odbora

vrsiti kontrolu 1 izraCun krajnjeg rezultata.

Slika 18. Hodogram organizacije svecane obljetnice prema procesu planiranja i upravljanja

planiranje

Izvor: Izrada autora prema Kotler, Keller i Martinovi¢ 2014: 482

Faza | — odredivanje ciljeva
- drustvo zeli odrzati sve¢anu proslavu u sklopu odrzavanja cjelodnevnog programa, na
najvisoj razini, sukladno tradiciji uz nazo¢nost najvisih duznosnika iz HVZ, VZZ i
VZG te predstavnika lokalne samouprave, gostujué¢ih drustava i predstavnike
sponzora, donatora i medija
- cilj je nadmasiti odrzanu obljetnicu iz 2013. godine u svim aspektima
- izabrana je radna grupa za organiziranje dogadaja
Faza Il — analiza i planiranje
- druStvo je nakon odredenja ciljeva izradilo SWOT analizu odrzavanja Zzeljenog
dogadaja
o Snage: motivacija, veliki roster ¢lanstva, stru¢nost vodstva
o Slabosti: financije, veli¢ina vlastitog prostora za odrzavanje dogadaja
o Prilike: privlacenje sponzora i donatora, dodatna promocija
o Prijetnje: moguénost otkazivanja vanjskih suradnika, vremenske prilike

- izradeni su okvirni nacrti planiranih aktivnosti
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Faza 111 — aktivnosti
- izradeni su detaljni nacrti planova te su podijeljena zaduzenja ¢lanovima radne grupe
o organizirati vanjski prostor te unutarnje uredenje
= uredenje okolisa
= nabava velikog Satora 15x20m s opremom (rasvjeta, stolovi, klupe,
stolice, govornica, rashladne vitrine)
= uredenje unutarnjeg i vanjskog prostora s materijalima sponzora
o posti¢i dogovor s povoljnijom cijenom usluge hrane i pica
o pronaci glazbu za druzenje nakon svecanog dijela
=  muzicki bend
= razglas za odrzavanje sveCane sjednice
o prijaviti dogadaj u Ministarstvo unutarnjih poslova
o ispuniti preduvjete za dotacije HVZ, VZZ i VZG
= potreban broj ¢lanova mora zadovoljavati sve zakonske norme i propise
(lije¢nicki pregled, potrebno osobno zvanje) kako bi se u vatrogasnom
informacijskom sustavu ,,Vatronet stekao statut potpune ispravnosti
o privuéi sponzore i donatore
= odrzavati sastanke, slati zamolbe te pregovaranje
o nabaviti sveCane i radne odore za ¢lanove
o pravovremeno prema HVZ, VZZ i VZG podnijeti zahtjeve za odlikovanja
zasluznim ¢lanovima
= odlikovanja u vidu vatrogasne medalje, plamenice i spomenice za
postignuti jubilarni broj godina ¢lanstva (10,20,30,40,50)
o lIzraditi 1 pustiti u tisak promotivne materijale te broSure za protupozarnu
sezonu (materijal se nalazi na kraju ovog zavrsnog rada)
o osigurati medijsku prisutnost
o izraditi oglas i zahvalu — objava putem medija
= oglas prije odrZzavanja dogadaja
= zahvala nakon odrZavanja dogadaja
o sastaviti tekst programa
= svecana sjednica i cjelodnevni dogadaj ima odredeni protokol
o osigurati prigodne poklone za goste, sponzore i donatore
= jzrada plaketa, zahvalnica i nabava prigodnih poklona sa vatrogasnim
obiljezjima
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o lzraditi i poslati pozivnice za sve dionike

Faza IV — resursi
- za potrebe organizacije dogadaja ali 1 za sve ostale djelatnosti vezane za promociju
opcenito, drustvo je moralo osigurati i alocirati resurse prema izradenim planovima
Faza V - rezultat
- kljuéni pokazatelji cjelokupnog dogadaja ali i radnji koje su poduzimane i do Sest
mjeseci unazad, odrazile su se tako da je interes za drustvo porastao te se je uclanilo
nekoliko djece i odraslih, te se dogodila i reaktivacija neaktivnih ¢lanova
- drustvo je zadrzalo nekolicinu donatora koji su se obavezali pomagati drustvu u
buduénosti
- od korektivnih aktivnosti moZe se ubrojiti zahvala putem medija koja je uslijedila

nakon odrZavanja obljetnice

Organizacija 1 odrzavanje obljetnice, tj. jednodnevnog dogadaja je zavrs$ni dio
polugodiSnjih aktivnosti usmjerenih prema istoj. Takoder, drustvo se svakodnevno aktivno
ukljucuje u promociju vatrogastva s ciljem privlacenja novih ¢lanova, aktivaciju neaktivnih
Clanova te stjecanja pozitivnog imidza u lokalnoj zajednici, a sve s ciljem prepoznavanja

organizacije i usadivanja u svijest gradana opasnosti od pozara.
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5. ISTRAZIVANJE

Kao primjer istrazivanja odluc¢io sam obuhvatiti DVD i neprofitne organizacije
opéenito. Marketing, a osobito promocija je temeljni sektor pomocu kojeg neprofitne
organizacije komuniciraju s javnosti. Sve se svodi na privlacenje i informiranje o radu te
usadivanje u svijest znacaj i ulogu organizacije kao i temeljne pretpostavke zasto se pojedinci
odlucuju postati ¢lanovi ili pak menadzeri neprofitnih organizacija. S obzirom na to da je
¢lanstvo u neprofitnim organizacijama u cijeloj zemlji gotovo jednako i s obzirom na to da
nemili dogadaji koji se mogu dogoditi ne ovise o dobi, spolu, mjestu stanovanja ili nekom
drugom parametru ili pripadnosti, ovo istrazivanje tj. anonimni anketni upitnik proveden je na
internetu pomocu programa Google Forms, a ciljna skupina je stanovnistvo iz svih dijelova
Republike Hrvatske.

Istrazivanje se sastoji od Cetrnaest jednostavnih pitanja iz tri razli¢ita podrudja,
medusobno pomijesanih, kako bi se dobila $to preciznija slika interesa ali i poznavanje
ispitanika s neprofitnim organizacijama i preferencijama zbog kojih se ljudi odluéuju za
ukljucivanje u rad neprofitnih organizacija. Takoder, ovim istrazivanjem obuhvacena je opca
segregacija prema dobi, spolu, obrazovanju i ¢lanstvu u neprofitnoj organizaciji ali i
konkretno prema ¢lanstvu u dobrovoljnom vatrogasnom drustvu, S obzirom na to da se jedan
dio ovog zavr$nog rada temeljni na radu dobrovoljnog vatrogasnog druStva. Tre¢i dio
istrazivanja sacinjen je od pitanja koja daju odgovore na to na koji na¢in druStvo doZzivljava
utjecaj marketinga i promocije na neprofitne organizacije. Anketa je bila otvorena od 15.
travnja do 16. travnja 2023. godine (ukupno 30 sati), a provedena je na uzorku od 222
ispitanika, od ¢ega 105 (47,5%) zena i 117 (52,5%) muskaraca.

5.1. Hipoteza istraZivanja

e H1. Promocija pridonosi dobrotvornim ustanovama i volonterskim skupinama da
izgrade svoj ugled, osiguraju sredstva rada i vrate javno povjerenje

e H2. Osobno zadovoljstvo, altruizam i odgovornost za lokalnu zajednicu najveéi su
motivi pristupanja neprofitnim organizacijama u svojstvu dobrovoljnog ¢lana, volonter
I menadzmenta

e H3. Oglasavanje je najuspjesniji alat koji pridonosi promjeni misljenja javnosti o

neprofitnoj organizaciji
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5.2. Analiza istrazivanja

Graficki prikaz 5.1 Spol ispitanika

@ Zenzko
® lusko

lzvor: izrada autora

Anketu je ispunilo 222 ispitanika, od ¢ega 47,5% zena i 52,5% muskaraca, 0dnosno

105 zena i 117 musSkaraca.

Graficki prikaz 5.2. Dob ispitanika
@ manjz od 18 godina
@ Cd 18 do 29 godina

@ Od 30 do 39 godina
® vize od 40 godina

0.4%

lzvor: izrada autora

Od ukupnog broju ispitanika, zastupljenost je podjednaka u svim dobnim skupinama
izuzev mladih od 18 godina kojih je u istrazivanju samo 0,4%. Ovakav ishod je ocekivan
obzirom da ¢lanstvo u neprofitnim organizacijama nije odreden dobi, ve¢ se jedina anomalija
moze primijetiti u dobnoj skupini ispod 18 godina, gdje je klju¢ni problem zakonska
nemogucnost zastupanja, samostalnog istupanja ili isticanja obzirom na prag punoljetnosti te

je i interes za neprofitne organizacije minimalan.



Graficki prikaz 5.3. Stupanj obrazovanja

® Os=novna 2kola

@ Srednja Skola u trajanju od 3 ili 4 godine
SS885

@ Viia struéna sprema VSS

® Visoka strucna sprema VSS
@ Ostalo

lzvor: izrada autora

Sukladno provedenom istrazivanju, vidljivo je da je vecina ispitanika srednjoskolskog
obrazovanja, njih 67,4%, dok je postotak vise i visoko obrazovanih jednak tj. 14,5%. Jedan
ispitanik se odnosi na ostalo.

Graficki prikaz 5.4. Saznanja o neprofitnim organizacijama

@® Znam ito su neprofitne organizacije
s @ Ne znam $to su neprofitne organizacije
@ Nisam siguran/na

Izvor: izrada autora
Cetvrto pitanje odnosi se na saznanja o tome §to su neprofitne organizacije. Veéina

ispitanika njih 86% zna $to su neprofitne organizacije, dok njih 9% nije sigurno zna li §to su, a

5% ispitanika ne zna $to su neprofitne organizacije.
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Graficki prikaz 5.5. Saznanja o dobrovoljnim vatrogasnim drustvima

® Znam éto je DVD
@ Ne znam sto je DVD
@ Nisam siguran /na

0.5%

lzvor: izrada autora

Na pitanje jesu li ispitanici ikad ¢uli i imaju li saznanja o tome §to je dobrovoljno
vatrogasno drustvo (DVD), 99,5% ispitanika zna §to je dobrovoljno vatrogasno drustvo. lako
5% ispitanika ne zna §to su to neprofitne organizacije, a 9% njih nije sigurno, gotovo su svi
Culi ili znaju §to je to dobrovoljno vatrogasno drustvo, $to pak nije iznenadujuce S obzirom na
to da svako naselje ima svoj DVD.

Graficki prikaz 5.6. Clanstvo u neprofitnim organizacijama

® Da
@ Ne

Izvor: izrada autora

Prema dobivenim rezultatima razvidno je kako je interes za neprofitne organizacije
vrlo visok s obzirom na to da ispitivanje nije vrseno nad odredenim profesijama ili
stupnjevima obrazovanja, ve¢ su ispitanici sami odlu¢ivali ho¢e 1i pristupiti ispitivanju.
Ovakav ishod moze se uzeti kao relativno precizan u globalnom smislu, a isti potvrduje 1
teorija iznesena u poglavlju ,,Neprofitne organizacije danas“ koja se odnosi na pretpostavku
da u ukupnom broju od 50.795 aktivnih udruga, od po pretpostavljenih 30 ¢lanova proizlazi

da je u RH 48% gradana ukljuceno u rad neprofitnih organizacija.
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Graficki prikaz 5.7. Clanstvo u dobrovoljnom vatrogasnom drustvu

[ JE]
@ Ne

Izvor: izrada autora
Shodno dobivenim rezultatima razvidno je da je od ukupnog broja ukljucenih
pojedinaca u rad barem jedne neprofitne organizacije njih oko 75% ¢lanom DVD-a. Takoder

od ukupnog broja ispitivanih osoba njih 30,5% clanovi su DVD-a

Graficki prikaz 5.8. Utjecaj promocije na misljenje ljudi o neprofitnim organizacijama

@ COglasavanje (tisak, plakati, brodure,
reklame, panoi)

@ Unapredenje prodaje (nagrade i darovi,
izloZbe, demonstracije)

@ Dogadaji | iskustva (zabave, festival,
humanitarne akcije, uliéne aktivnosti)

@ Odnosi s javnoicu (govori, seminari,
godidnja izvjesca, Easopis organizacije)

@ Cscbna prodaja (poticajni programi, iz. .

@ Direkini marketing (katalozi, reklame p...

Izvor: izrada autora
Na pitanje koji dio promocije ispitanici smatraju da ima najbolji uc¢inak na stvaranje
pozitivne percepcije ljudi o nekoj neprofitnoj organizaciji, ispitanici su odgovorili:
58,4% Dogadaji 1 iskustva (zabave, festivali, humanitarne akcije, ulicne aktivnosti)
17,6% Oglasavanje (tisak, plakati, brosure, reklame, panoi)
11,8% Odnosi s javnoscu (govori, seminari, godiSnja izvjesca, Casopis organizacije)
6,3% Osobna prodaja (poticajni programi, izloZbeni i prodajni sajmovi, prodajne
prezentacije)
4,5% Unapredenje prodaje (nagrade i darovi, izloZbe, demonstracije)

1,4% Direktni marketing (katalozi, reklame putem poste, telefonsko oglasavanje)
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Graficki prikaz 5.9. Veza izmedu promocije, izgradnje ugleda i vracanja javnog povjerenja

® Da
@ Ne
@ Ne znam

lzvor: izrada autora

Na pitanje smatraju li ispitanici da ¢e promocija organizacije doprinijeti
dobrotvornim ustanovama i volonterskim skupinama da izgrade svoj ugled, osiguraju
sredstva rada i vrate javno povjerenje smatra 83,7% ispitanika, dok njih 2,7% to ne smatra

toénim.

Graficki prikaz 5.10. Neprofitne organizacije, teret drustva ili nesto drugo

®Da
@ Ne
@ Ne znam

. 4.5%

Izvor: izrada autora
Nadalje, 4,5% ispitanika, tj. njih 25 smatra da su neprofitne organizacije teret drustva i

da iz njihova rada ne proizlaze nikakve vrednote, dok 11,4% ispitanika ne zna odgovor na ovo
pitanje. Takoder, 84,1% ispitanika vjeruje u rad neprofitnih organizacija.
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Graficki prikaz 5.11. Razlozi clanstva u neprofitnim organizacijama

Zivotni poziv 87 (39,4 %)

Stjecanje poznanstava 91 (41,2 %)
Samopromocija 28 (12,7 %)
136 (61,5 %)
122 (55,2 %)

132 (59,7 %)

Osobno zadovaoljstvo
Odgovornost za lokalnu i Siru z....
Altruizam (pomaganje drugima...

Ispitivanje svojih sposobnosti 64 (29 %)
76 (34,4 %)
58 (262 %)

Ucenje odgovornosti
Popunjavanje slobodnog vrem...

0 50 100 150

lzvor: izrada autora

Na pitanje koji su razlozi ¢lanstva u neprofitnim organizacijama, ispitanicima je dana
moguénost visestrukog odgovora:

61,5% Osobno zadovoljstvo

59,7% Altruizam (pomaganje drugima bez oc¢ekivane nagrade)

55,2% Odgovornost za lokalnu i Siru zajednicu

41,2% Stjecanje poznanstava

39,4% Zivotni poziv

34,4% Ucenje odgovornosti

29,0% Ispitivanje svojih sposobnosti

26,2% Popunjavanje slobodnog vremena

12,7% Samopromocija
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Graficki prikaz 5.12. Razlozi ulaska u organizacijsko vodstvo neprofitne organizacije

lzazov odgovornog upravljanja. .. 70 (31,7 %)

Izazov ispitivanja svojih sposob. 74 (335 %)
Odgovornost za lokalnu i Siru z. . 123 (55,7 %)
Osobno zadovoljstvo bez dodat... 88 (39,8 %)
Samopromocija s cillem namet... 38 (17,2 %)
Stvaranje pozitivnog odnosa sa... 103 (46,6 %)
Zivotni poziv kao jedini motiv 38 (17,2 %)
Altruizam (pomaganje drugima. . 105 (475 %)

0 25 50 75 100 125

lzvor: izrada autora

Na pitanje o razlozima zasto neki pojedinac ulazi u svijet vodstva neprofitne
organizacije, ispitanici smatraju da je to:

55,7% Odgovornost za lokalnu i §iru zajednicu

47,5% Altruizam (pomaganje drugima bez ocekivane nagrade)

46,6% Stvaranje pozitivnog odnosa sa lokalnom zajednicom i stjecanje poznanstava

39,8% Osobno zadovoljstvo bez dodatnih motiva

33,5% lzazov ispitivanja svojih sposobnosti vodenja

31,7% lzazov odgovornog upravljanja resursima organizacije

17,2% Samopromocija s ciljem nametanja sebe kao potencijalnog vodu profitne

organizacije

17,2% Zivotni poziv kao jedini motiv
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Graficki prikaz 5.13. Dobrovoljna vatrogasna drustva grade drustveni Zivot u manjim sredinama

® Da
@ Ne

lzvor: izrada autora

Promi¢u li vatrogasna drustva druStveni zZivot u manjim sredinama potvrdno je

odgovorilo 89,6% ispitanika.

Graficki prikaz 5.14. Veza marketinga i interesa pojedinca prema organizaciju

®Da
@ Ne

lzvor: izrada autora

Na pitanje smatraju li ispitanici da marketing moze pridonijeti interesu pojedinca
prema organizaciji, 89,6% ispitanika smatra da je tvrdnja ispravna. Ovaj rezultat ne
iznenaduje, obzirom da je marketing tj. splet marketinga skup taktiCkih marketinskih
instrumenata kojima organizacija upravlja i kombinira ih kako bi proizvela Zeljenu reakciju na

ciljanom trzistu.
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5.3. Zakljucak istraZzivanja

Nakon provedenog istrazivanja i analize istog, moze se zakljuciti da je cjelokupna
zajednica, bez obzira na spol, dob i stupanj obrazovanja upoznata sa postojanjem neprofitnih
organizacija te da je velik postotak ispitanika ¢lanom barem jedne neprofitne organizacije.
Neocekivan podatak je da je od ukupnog broja ¢lanstva u neprofitnim organizacijama, njih
cak priblizno 75% c¢lanom dobrovoljnog vatrogasnog drustva, Sto se moze povezati sa
Cinjenicom da gotovo svako naselje ima svoj vlastiti DVD. Prema istrazivanju 83,7%
ispitanika smatra da promocija organizacije doprinosi izgradnji ugleda, osiguranju sredstava
za rad 1 vraCanju javnog povjerenja. Ovakav ishod potvrduje hipotezu H1. Kako je
navedeno u cjelini pod nazivom , Neprofitne organizacije danas® primarni zadatak
neprofitnih organizacija je kreiranje ili stvaranje socijalnog kapitala $to se moze i potvrditi
ovim istrazivanjem, obzirom da 55,2% ispitanika smatra da je motiv ulaska u neprofitnu
organizaciju odgovornost za lokalnu i Siru zajednicu. Takoder 59,7 ispitanika smatra da je
motiv ulaska u neprofitnu organizaciju altruizam, dok 55,7% istih smatra da zelja za
vodstvom neprofitne organizacije proizlazi iz pobude odgovornosti za lokalnu 1 Siru
zajednicu. Ovakav ishod potvrduje hipotezu H2. Prema istrazivanju 89,5% ispitanika
smatra kako marketing pozitivno djeluje na prepoznavanje i pojavu interesa prema
organizaciji, dok se kao klju¢ni segment promocije na stvaranje pozitivnog misljenja ljudi
prema neprofitnoj organizaciji izdvajaju dogadaji i iskustva (zabave, festivali, humanitarne

akcije, ulicne aktivnosti). Shodno navedenom, moZe se opovrgnuti hipoteza H3

Neprofitne organizacije sluze za postizanje ciljeva koje pojedinac sam ne bi mogao
ostvariti, bilo zbog nedostatka financijskih sredstava, prevelike slozenosti ili nedovoljne
podrske. Shodno navedenim definicijama, moze se zakljuciti da su neprofitne organizacije
utemeljene iz altruistickih motiva te da je fundamentalna svrha osnivanje zapravo javna
dobrobit i zastita definiranih interesa ¢lanova. Radalj (2018: 10) smatra kako nema osobe koja
nije Cula za Lijecnike bez granica ili za Greenpeace te kako je u demokratskim drzavama
velik broj gradana ¢lanom najmanje jedne lokalne udruge Sirokog aspekta. Ovo istrazivanje
provedeno je putem interneta, a obuhvatilo je 222 ispitanika koji su anonimno izrazili svoje
preferencije i misljenja. Primjenom ovog istrazivanja u praski neprofitne organizacije bi
dobile uvid u visok interes ljudi te miSljenje da promocija u vidu odrzavanja dogadaja i
iskustva privlaci najvise paznje, gdje bi se ustaljene organizacije trebale usmjeravati ka

odrzavanju takve vrste promocije. Obzirom da samo 1,4% ispitanika smatra se interes javnosti
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prema organizaciji moze graditi putem kataloga, slanja promotivnih materijala putem poste ili
kontakata organizacije telefonom, organizacije bi trebale takvu ustaljenu ali i skupu prasku
zamijeniti produktivnijim metodama koje kod ljudi stvaraju vec¢i utisak. lako sama Cinjenica
da neprofitne organizacije, tj. njihovi ¢lanovi grade sretniju zajednicu bez primanja naknade i
nagrade, privlace paznju javnosti, neprofitne organizacije ipak bi se trebale joS viSe posvetiti
marketingu, a osobito promociji, kako bi prije svega privukle gospodarstvenike koji e
prepoznati viziju, misiju i1 ciljeve organizacije te na taj naCin donirati sredstva koja su

neophodna za njihovo upravljanje i funkcioniranje.

Iz provedenog istrazivanja mogu se zakljuciti tri bitne ¢injenice:

1. Postoji velik broj ljudi zainteresiranih za neprofitne organizacije posebice iz
altruistickih motiva i motiva odgovornosti za zajednicu

2. Shodno kretanjima i trendovima, postoji potreba za promjenom kanala promocije

3. Postoji potreba ulaganja u dobrovoljna vatrogasna drustva obzirom da su ona nerijetko

jedini nositelji drustvenog Zivota u zajednicama u manjim sredinama.

Primjenom ovih triju sastavnica, najvaznije je da javnost prepoznaje organizacije te prati
postojanje i rad neprofitnih organizacija. Upoznavanje organizacije te njezine misije, vizije i
ciljeva posredstvom marketinga, pojedinac moZe promijeniti svoje obrasce ponasanja i

ustaljeno misljenje te uciniti prvi korak, a to je ¢lanstvo u organizaciji.
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6. ZAKLJUCAK

Volonterstvo, dobrotvorstvo, altruizam i osobno zadovoljstvo doveli su do toga da se u
novo vrijeme pocne voditi briga o ne¢emu drugom osim profita. Tako su nastale neprofitne
organizacije s agendom pomo¢i i zaStite pojedinca i druStva. Stvaranje kapitala, povecanje
imovine i globalizacija viSe nisu dostatni u druStvu, sada se traze nove vrednote. Ispred
ekonomskog kapitala sada stoji socijalni kapital. Kultura, zdravstvo, obrazovanje, sindikati,
strukovne, humanitarne i druge udruge i zaklade dio su novog drustva. One se ne zauzimaju
za stvaranje statusa ili brenda, za rast, razvoj, napredak i zaradu, ve¢ za razvoj kulture,
obrazovanja, istrazivanje, socijalne usluge, okoli§, medunarodne aktivnosti, pomoc¢,
aktualizaciju, zajedni$tvo i dr. Drustvena misija cilj je neprofitne organizacije, a drustvene
promjene postale su misija agenata tih promjena, a sve u fokusu na pojedinca, zajednicu i
provodenja zajednickih ciljeva i interesa. Osobno zadovoljstvo, altruizam i odgovornost za
lokalnu zajednicu najveéi su motivi pristupanja pojedinca u neprofitnu organizaciju. Dok neki
autori smatraju da nema osobe koja nije Cula barem za Lijecnike bez granica ili za
Greenpeace te kako je u demokratskim drzavama velik broj gradana ¢lanom najmanje jedne
lokalne udruge, istrazivanje potvrduje kako je gotovo polovina ispitanika ¢lanom neprofitne

organizacije dok je sa njihovim radom upoznato 86% ispitanika.

Marketing je proces koji u profitnom sektoru usmjerava proizvod od proizvodaca do
potrosaca dok je u neprofitnom sektoru klju¢ni zadatak marketinga priblizavanje korisnika
organizaciji. Samim time marketing igra znacajnu ulogu u stvaranju uspjes$nih organizacija ali
1 njihov poloZaj u drustvu. Bilo da se radi o profitnoj ili neprofitnoj organizaciji, marketinski
strucnjaci povezuju svoja znanja 1 vjestine kako bi svoje usluge ili proizvode ,,donijeli na stol*
korisnicima ili potrosa¢ima. lako na prvi pogled izgledaju gotovo jednako, marketing
neprofitnih organizacija mnogo je zahtjevniji s obzirom na to da se ne ograniava na
proizvod, ve¢ na imaginarnu vrijednost u vidu pomo¢i, ideje, zajednistva ili altruizma. Cesto
je marketing preSirok pojam i1 nudi ogroman broj mogucnosti pa se s toga organizacije
odlucuju za jedan segment djelovanja. Cilj neprofitne organizacije je prikupiti sredstva rada,
izgraditi svoj ugled i vratiti javno povjerenje na putu ostvarenja misije postojanja. Prema
misljenju ispitanika, 83,7% njih smatra da ¢e promocija organizacije promijeniti percepciju
ljudi te da ¢e spletom dogadaja i iskustva ostvariti najbolji pozitivan ucinak pri stvaranju

pozitivnog misljenja ljudi.
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Marketinske komunikacije podrazumijevaju sve metode, nacine i procese kojima
organizacija na kreativan i svojstven nacin prenosi poruke javnosti te istoj ukazuje na svoj
polozaj u drustvu. Marketinske komunikacije neprofitnih udruga u turbulentnom
ekonomskom i politiCkom ozra¢ju, nastoje nevidljivom rukom, drustvu indoktriniranom
stvaranjem profita, navesti na prihvacanje altruizma te umjesto stvaranja financijskog kapitala
stvarati ljudski, socijalni kapital neovisan o trziSnom nadmetanju i zanemarivanju drustvenih

vrednota.

Kad pogledas u ogledalo, nemoj vidjeti samo sebe. Pogledaj | iza
sebe i vidjet ¢es milijune ljudi kojima treba tvoja pomo¢. Svaku
priliku koristi da ljudima nesto das. Svi mozemo promijeniti stvari u
nasem susjedstvu. Moramo shvatiti da je sve do nas samih.

Promijenimo svijet. Ako ne mi, tko ¢e onda? Ako ne sada, kada?

A. Schwarzenegger
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I1ZJAVA O AUTORSTVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi
tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta,
i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova
moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu pravilno citirani,
smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili stru¢noga
rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o autorstvu rada.

Ja, Matej Stoprd (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljucivi autor/ica
zavrsnog rada pod nazivom Percepcija javnosti i primjena marketinskih

komunikacija u neprofitnim organizacijama te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.
Student/ica:
Matej Stoprd

2 /7 7 7 /; .\
'fvlas%orucm potpis)

Sukladno ¢&l. 83. Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske
radove sveudili$ta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveucili$ne knjiZnice
u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiline knjiznice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuci nacin,

Sukladno &l 111. Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima student se ne moze protiviti
da se njegov zavrini rad stvoren na bilo kojem studiju na visokom uéilistu uéini dostupnim
javnosti na odgovarajuéoj javnoj mreznoj bazi sveudilisne knjiznice, knjiznice sastavnice
sveudilita, knjiznice veleuéilista ili visoke $kole i/ili na javnoj mreznoj bazi zavrénih radova
Nacionalne i sveugiline knjiznice, sukladno zakonu kojim se ureduje znanstvena i
umjetnicka djelatnost i visoko obrazovanje.
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DOBROVOLIJNO VATROGASNO DRUSTVO
BUDROVAC

Broj: 5-Z/2023
Budrovac, 27.3.2023.

Matej Stoprd

Predmet: dozvola za koristenje podataka,

- izdaje se

Shodno traZenju ¢lana dobrovoljnog vatrogasnog drustva Budrovac Mateja Stoprda na
pristup i koriStenje podataka drustva u svrhu izrade zavrinog rada u svojstvu studenta pri
Sveucilistu Sjever u Koprivnici, odobrava se koridtenje podataka dobrovoljnog vatrogasnog

drustva Budrovac u trazene svrhe.

Predsj€dnik
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