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Predgovor

Ovim putem se zelim zahvaliti svima koji su mi bili podrska i motivacija kroz moj
preddiplomski studij. Vjerujem da ¢e mi se sve Sto sam ulozila u obrazovanje jednog dana

vratiti kako meni tako i svim mojim najmilijima koji su bili dio ovog puta.

“Ne pokusajte postati covjek od uspjeha, pokusajte biti ovjek od vrijednosti.”

Albert Einstein



Sazetak

Tema zavrSnog rada je marketing neprofitnih organizacija na primjeru medunarodne
organizacije mladih. Marketing neprofitnih organizacija po definiciji je ,,skup aktivnosti
kojima se osmiSljava i pospjeSuje planiranje, provedba, distribucija i komuniciranje
djelovanja organizacija koje ostvaruju neki odredeni javni interes, ali im osnhovna svrha
postojanja nije ostvarivanje profita” (Pavic¢i¢ 2003: 31). Neprofitne organizacije mogu biti
osnovane od strane vlade ili od strane gradana. Zajedni¢ko im je da za marketing koriste
marketing miks koji se sastoji od proizvoda, cijene, distribucije i promocije. U sve elementi
marketing miksa za realizaciju je potrebno ulagati financijska sredstva koja neprofitne
organizacije prikupljaju od svojih dionika. Ti dionici su najceScée velike korporacije, klijenti,
sami ¢lanovi, tj. volonteri, mediji te zajednica. Kako bi se dobar marketing mogao realizirati
potrebno je odabrati pravilnu strategiju, kontrolirati proces i odrediti ciljeve koji se Zele
ostvariti na $to efikasniji nacin. Klju¢no polaziste neprofitnih organizacija je volonterstvo.
Rije¢ je o nepla¢enom obliku ulaganja vremena i truda te znanja i sposobnosti u realizaciju
projekata. U neprofitnim organizaijama je moguce nauciti organizirati, planirati, kontrolirati i
realizirate dogadanja u kojoj je vazna komunikacija sa javnosti. Sredstva koja se odabiru za
prijenos poruke su: oglaSavanje, osobna prodaja, odnosi s javno$¢u, unapredenje prodaje i
direktni marketing. Istrazivanje na kojem se temelji ovaj rad pokazalo je kako osobe zavr$ne
godine CetverogodiSnje srednje Skole, studenti i osobe srednje dobi znaju S$to su neprofitne
organizacije i upoznate su sa radom AIESEC-a kao takve, no medutim vecina ispitanika se
slaZe kako je cjelokupnom marketingu medunarodne organizacije mladih potrebna promjena,
tj. poboljsanje. Naime, upravo su neprofitne organizacije te kojima je marketing usmjeren na
poticanje druStva na zajednicko djelovanje. Samo se informiranjem, obrazovanjem i
stjecanjem slike o problemima koji nas okruzuju moze djelovati. Drustvena odgovornost dio
je marketinga neprofitnih organizacija u koji se mora ulagati i cijeniti misljenje svakoga te uz

kontrolu posti¢i promjena.

KLJUCNE RIJECIL neprofitne organizacije, marketing neprofitnih organizacija,

medunarodno zajedniStvo, drustvo



Summary

The topic of my final work is the marketing of non-profit organizations, such as
international youth organizations. Marketing of non-profit organizations is defined as ,,a set of
activities that are used to designe and promote planning, distribution and communication of
the activities of organizations that have a certain public interest but the basic objective of their
existence is not to achieve profit" ” (Pavic¢i¢ 2003: 31). Non-profit organizations can be
established by the government or by citizens. The thing that they have in common is that
they're both using marketing mix for marketing, consisting of products, prices, distribution
and promotions. For realization, in all of the elements of marketing mix it is necessary to
invest financial resources that non-profit organizations collect from their stakeholders. These
stakeholders are most often large corporations, clients, members themselves, ie volunteers,
media and community. In order to achieve a good marketing, it is necessary to choose a
proper strategy, control the process and determine the goals that are to be achieved in the
most efficient way. A key starting point for non-profit organizations is volunteering, which is
an unpaid form of investing time and effort, knowledge and skills in project realization. Non-
profit organizations can help you learn how to organize, plan, control and realize events in
which public communication is important. The resources chosen to transfer the message are:
advertising, personal sales, public relations, sales promotion and direct marketing. The
research based on this work showed that people in the forth year of highschool, students and
middle-aged people know what non-profit organizations are and are familiar with AIESEC as
such, but most respondents agree that the overall marketing of the international youth
organization needs change, ie improvement. Namely, nonprofit organizations are those
whose marketing is focused on encouraging the community to work together. You can only
work by informing, educating, and acquiring an image of the problems surrounding us. Social
responsibility is part of the marketing of non-profit organizations that must invest and

appreciate everyone's opinions and with certain control achieve the change.

KEY WORDS: non-profit organizations, marketing of non-profit organizations,

international community, society
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1.Uvod

Tema mojeg zavrSnog rada su neprofitne organizacije koje su zadnjih nekoliko godina
sve brojnije te njihov marketing o kojemu uvelike ovisi njihovo djelovanje. Kako su sa ovim
podruc¢jem ljudi ve¢ upoznati javlja se sve viSe Clanaka i knjiga upravo na ovu temu.
Zanimljivi Clanci koji su koriSteni u ovom zavrSnom radu govore i1 opisuju podrucje
djelovanja neprofitnih organizacija koje je usko povezano sa marketingom koji ima najvazniju
ulogu u tom djelovanju. Medu svim tim ¢lancima istaknula bih ,,Ishodiste determinante
strateSkog pristupa marketingu neprofitnih organizacija” ¢iji je autor Jurica Pavici¢. Takoder,
Jurica Pavi¢i¢ autor je knjige ,,Strategija marketinga neprofitnih organizacija” u kojoj se
nalaze svi detalji marketinske strategije i koja je koriStena u ovom radu zbog isticanja
vaznosti marketinga. Uz ¢lanke koriStene je knjiga u kojoj su navedene sve sastavnice
neprofitnih organizacija, a to je ,,Osnove marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija”
koju su napisali Niksa Alfirevié, Jurica Pavi¢ié, Ljiljana Najev Caéija, Zoran Mihanovié i
Jelena Matkovi¢. Uz navedenu knjigu koriStena je i ona kako bih poblize predstavila svrhu
postojanja neprofitnih organizacija, a to je ,,Volontiranje: kljuc uspjeha za svijet rada” autora
Andree Russo, Renata Jeron¢i¢a, Zeljke Raguz i Ranka Mili¢a. U njoj je volonterstvo
prikazano kao poticaj na razmi$ljanje o vlastitoj buduénosti §to je i cilj neprofitnih
organizacija. Takoder, koristena je jo§ jedna zanimljiva knjiga koju su napisali poznati autora
Philip Kotler, Kevin Lane Keller i Maja Martinovi¢ pod nazivom ,Upravljanje
marketingom”. U njoj sam poblize shvatila detelje na koji nacin se odabire pravilna strategija
marketinga 1 zaSto je kontrola vazna u komunikacijskom procesu. Uz navedene knjige i

¢lanke koriSteni su 1 internetske stranice koje su navedene u popisu literature.

Danas kada je broj neprofitnih organizacija u porastu mora postojati dovoljna
upoznatost javnosti sa njihovom svrhom djelovanja. Iako se sve ulaze u projekte i marketing
uz ne tako velik financijski budZet ljudi ne shvaéaju ciljeve takvih organizacija. Clanstvom u
neprofitnoj organizaciji uvidjela sam da je taj problem najviSe zastupljeni kod mladih osoba,
studenata kojima su neprofitne organizacije moguénost stjecanja znanja i vjestina za buduci
poslovni svijet i povezivanje sa potencijalnim poslodavcima. Medutim, problematika je to
danasnjice gdje bi se trebalo viSe poticati mlade da budu aktivni, a ne samo pasivni dio

drustva. Upravo je to problematika ovog zavr$nog rada.



Zavrs$ni rad zapocinje uvodim smjernicama o samoj temi, a nakon toga slijedi detaljna
razrada teme. Drugo poglavlje govori o definiciji neprofitnim organizacijama kako bi se
shvatilo znacenje i razlika izmedu profitnih organizacija. Ovdje su opisane strukture koje se
koriste u takvim organizacijama te sama podjela neprofitnih organizacija. Kako bi se shvatili
ciljevi bitno je bilo isticanje sredstava koja omogucuju ostvarenje tih ciljeva, a sve to uz
temelj djelovanja- volontiranje. Treée poglavlje je vazno jer upravo je ovdje opisani
marketing neprofitnih organizacija i marketing miksu koji je vidljivi i kod profitnih i
neprofitnih ¢imbenika trziSta. Osim toga, ovdje su opisani izvori financijskih sredstava
promocije koji su najvazniji za realizaciju projekata zajedno sa ciljevima i kako pravilno
odabrana strategija utjeCe na komunikaciju prema javnosti. Vazno je u ovom poglavlju
naglasiti i upravljanje evaluacijom koja povezuje planirano i ciljeve na kraju svakog projekta.
Nakon op¢enite razrade marketinga neprofitnih organizacija dolazimo do Cetvrtog poglavlja u
kojemu je medunarodna organizacija mladih detaljno opisana- ciljevi i projekti i njezina uloga
u razvoju drustvene zajednice. Sponzorstvo, donacije i promocija kao vazni koraci pri
ispunjenju ciljeva AIESEC-a opisani su u petom poglavlju. Takoder, istaknuto je i
medunarodno zajedni$tvo u kojemu se znanja i ideje ¢ovjeka povezuju i dio su cijelog svijeta.
Nakon teorijske razrade dolazi istrazivanje, tj. anketa koja se temelji upravo na medunarodnoj
organizaciji mladih- AIESEC. Rezultati ankete detaljnije su predstavljeni u zadnjem, Sestom

poglavlju.



2. Pojam neprofitne organizacije

Kako bismo mogli govoriti o marketingu neprofitnih organizacija potrebno je
razumjeti sam pojam neprofitne organizacije. Obi¢no se neprofitne organizacije definiraju kao
, Sve organizacije koje sluze ostvarivanju nekog javnog interesa, ali im osnovna svrha

postojanja nije ostvarivanje profita“ (Alfirevic, et al. 2013: 16).

»Sve neprofitne organizacije nastaju, djeluju i definirane su okruzenjem koje obuhvaca

politi¢ke, ekonomske, drustvene i tehnoloSke komponente* (Alfirevié, et al. 2013: 23).

Ono $to je specificno za neprofitne organizacije su akcije koje se provode. Radi
promjena na bolje, neprofitne organizacije provode drustvene akcije koje se prema autorima

Alfirevi¢, Pavigié, Najev Caéija, Mihanovié i Matkovié (2013: 23) dijele na:

e Instrumentalno- racionalne
e Vrijednosno- racionalne
e Tradicionalne

e Afektivne

Jedna od najvaZznijih sastavnica neprofitnih organizacija su druStvene promjene koje se
mogu posti¢i navedenim akcijama, a sve u korist cjelokupne zajednice. Kako bi se ostvario
pomak u drustvu potrebno je razvijati druStvene mreze koje predstavljaju pojedince ili
skupine koje zajednicki djeluju te na taj nacin stvaraju drustvene mogucénosti koje uz pomo¢
potrebnih resursa dovode k ostvarenju ciljeva vidljivih u drustvu. Upravo je vaZznost u tome da
neprofitne organizacije djeluju ne samo unutar svog djelovanja ve¢ su usmjerene Sirem
podrucju (Alfirevic, et al. 2013: 23).

Vecina autora se slaze kako postoje osnovne komponente koje su specificne za
neprofitne organizacije. Poznati stru¢njaci Alfirevi¢, Pavi¢i¢, Najev Cacija, Mihanovi¢ i

Matkovi¢ (2013: 23) vaznost, tj. ulogu odreduju:

e Drustvene akcije

e Birokracija

e Drustvene promjene
e Drustvene mreze

e Socijalni kapital



e Javno zagovaranje

e Lobiranje
e Okruzenje
e Otudenje

e Socijalizacija
e Solidarnost

e Zajednica

Na same neprofitne organizacije brojni analiticari gledaju kritickim osvrtom. Smatraju
ih onima koji djeluju na trziStu u ulozi konkurenta brojnim poslodavcima jer razli¢itim
potporama i netransparentnim izvorima sredstava i radnom snagom mogu naruSiti vaznost
trzista. Istodobno se uocava i problem kako postoji sve vise neprofitnih organizacija od kojih
veéina ni ne djeluje ili ostvaruju prihode od drzavnih institucija $to utjee na znacaj i
aktivnosti takvih organizacija. Bitno je razumjeti kako se prilikom traZzenja donacija moraju
sagledati svi problemi, a ne samo oni koji su bitni za tog donatora te je to problem koji je
vidljiv kod vecine neprofitnih organizacija koje bi se trebale baviti svim problemima i

postupno ih planski rjeSavati (Alfirevié, el al. 2013: 21-22).

Podruéje neprofitnih organizacija temeljito se proucava potkraj 1950-ih godina i to u
sastavu proucavanja triju temeljnih odrednica svakog suvremenog drustva, a poznati autor

Pavici¢ (2003: 15) ih navodi:

e Drzava
e Zajednica ljudi

o Trziste

Neprofitne organizacije vezu se za druStvenu odgovornost, tj. osjecaj pripadnosti
zajednici. Bez tog osjecaja zajednica bez ¢ovjeka ne moze funkcionirati. Svrha im je da se
potaknu promjene i pomaze ¢lanovima drusStva bez obzira na razliCitosti i osobnosti svakog

pojedinog ¢ovjeka. Upravo se ta razlicitost stavlja na prvo mjesto (Pavici¢ 2003: 16).

2.1. Struktura neprofitnih organizacija

Neprofitne organizacije imaju hijerarhijsku organizacijsku strukturu koja se moze

poistovjetiti sa menadzerskim nac¢inom organiziranja. Njihova organizacija kao cjelina



povezuje i uskladuje poslove koji se moraju obaviti na pojedina¢nim razinama kako bi se

ostvarili ciljevi (Alfirevi¢, et al. 2013: 187).

Poznati autori Alfirevié, Pavi¢i¢, Najev Ca¢ija, Mihanovi¢ i Matkovi¢ (2013: 188) navode
da postoje tri faze prilikom odabira organizacijske strukture i podjele rada:

e Rasclamba ukupnog zadatka organizacije
o Departmentalizacija (oblikovanje organizacijskih jedinica)

e Uspostavljanje mehanizma koordinacije

Na samom vrhu organizacijske strukture nalazi se osoba odgovorna za provedbu
cjelokupnog projekta ili zadatka koji se Zeli obaviti, a ispod te osobe dolaze cjeline, tj. odjeli
ili funkcije ¢lanova koji se brinu za provedbu svog dijela zadatka. Na taj nacin se ukupan
zadatak organizacije dijeli na ras¢lanjene zadatke svakog odjela u kojima tim ¢lanova nastoji

na zajednicki nacin teziti ostvarenju vlastite misije i vizije (Alfirevi¢, et al. 2013: 188).

Najpopularniji oblik ustrojstva kod neprofitnih organizacija je funkcijska organizacijska
struktura. Posebnost je u tome S§to se na sliCan nacin uz koriStenje zajednickih resursa
povecava produktivnost ljudi koji su specijalizirani za odredeni posao koji obavljaju. Naime,
ovakav nacin rada u kojemu su organizacijske jedinice okrenute poslovima kao S$to su:
pruzanje usluga, prikupljanje sredstava itd. Prihvatljiv je za vecinu zaposlenika, volontera i
¢lanova organizacije (Alfirevi¢, et al. 2013: 193-194).

lako funkcijska organizacijska struktura donosi i neki oblik centralizacije od strane top
menadzera javlja se problem spore komunikacije 1 donoSenja odluka te se zbog sporog
reagiranja na okolinu oduZuju zadaci i ne rjeSavaju se na kvalitetan nacin 1 gubi se njihovo
znacenje. Isto tako organizacije se koncentriraju previSe na najucinkovitije rjeSavanje
zadataka umjesto na zadovoljavanje potreba korisnika i dionika organizacije. Kako bi se
suzbio centralizirani na¢in djelovanja uvodi se divizijska organizacijska struktura (Alfirevic,
etal. 2013: 194).

Divizijska organizacijska struktura stavlja ¢lanove u povoljan poloZaj jer menadZeri na
niZim hijerarhijskim razinama preuzimaju ovlasti od najviSe razine te mogu ravnomjerno
podjeliti zadatke svojim ¢lanovima i sudjelovati u donoSenju vaznih odluka koje se ticu cijele

organizacije. Na taj nacin se komunikacija poboljsava, rjeSavanje zadataka je ucinkovitije i na



Samostalnost primjenom devizijske organizacijske strukture se povecava i organizacijske
jedinice se prema Alfirevié, Pavi¢i¢, Najev Caé¢ija, Mihanovi¢ i Matkovi¢ (2013: 194)

formiraju prema jednom od dva nacela:

e Grupiranje aktivnosti potrebnih za osmisSljavanje i provedbu razli¢itih skupina
djelatnosti neprofitne organizacije- predmetno nacelo
e Povezivanje aktivnosti uz pomo¢ kojih se zadovoljavaju drustvene i druge potrebe

na odredenom podrucju- teritorijalno nacelo

Nedostatak divizijske strukture je povecanje troskova koji utjecu na Stednju i ¢lanove
organizacije. U nastojanju da se nedostaci prethodnih struktura smanje upotrebljava se
matri¢na organizacijska struktura koja je kombinacija dviju struktura i u kojoj svaki
zaposlenik ima dva menadzera. To oznacava fleksibilniju prilagodbu promjenama u okolini i

reakciju na njih uz dozu konflikta izmedu menadzera koji se bave razli¢itim aspektima

djelovanja (Alfirevic, et al. 2013: 196).

2.2. Vrste neprofitnih organizacija

Neprofitne organizacije se mogu osnovati od strane gradana te od strane vlade u
skladu sa zakonom o neprofitnim organizacijama i dijele se na privatne i javne. Neprofitne
organizacije koje pokrecu gradani osnovane su sa ciljem pruzanja usluga i djelovanja za

dobrobit cijele zajednice i brigu za tu zajednicu (Ruba 2015: 5).

Najpoznatije nedrzavne neprofitne organizacije prema autoru Pavi¢i¢ (2003: 23)

klasificiraju se u sljedece skupine:

e Kaulturai rekreacija

e Obrazovanje i istraZivanje

e Zdravstvo

e Socijalne usluge

e Okolis

e Razvoj i stanovanje

e Pravo, zagovaranje i politika
e Religija

e Medunarodne aktivnosti

o Filantropsko posredovanje i promoviranje volonterstva



e Poslovne i strukovne udruge, sindikat

S druge strane neprofitne organizacije moze osnovati vlada te se dijele na vladine ili
javne i nevladine ili privatne neprofitne organizacije. Svrha postojanja nevladinih organizacije
je ostvarivanje ciljeva koji su postavljeni od strane grupe gradana koji su i sami osnivatelji, a

sve bez posredovanja drzave (Ruba 2015: 5).

Temeljni pravni oblici neprofitnih organizacija su: udruge, zaklade, ustanove i

fondacije, a uz njih drzava financira i1 kontrolira svoje organizacije koje se bave rjeSavanjem

sli¢nih problema (Ruba 2015: 5).

Nastanak neprofitnih organizacija moze se povezati sa drustvenom odgovornoscu, tj.
pripadnosti ljudi zajednici jer se bez tog osjeaja ne bi mogla generirati potreba da se ta
zajednica oCuva vrijednostima koje razvijaju i pomaZu njezinim c¢lanovima. Neprestane
promjene u drustvu dovode do poveéanja broja neprofitnih organizacija ili broja ¢lanova tih
organizacija te osoba koje razmisljaju u tom smjeru i koje se zele prikljuciti u rjesavanje
problema. Takoder, uvijek se u tom procesu javljaju zakljucci kako je neprofitni sektor
odli¢na podloga i podrska politickih promjena, a sa druge strane zlouporabe koje stvaraju

nepovjerenje. No, na kraju sve ovisi o razmisljanju pojedine osobe (Pavici¢ 2001: 106).
2.3. Ciljevi neprofitnih organizacija

Za pravilno ostvarenje i rjeSavanje zadataka potrebno je postaviti pravilne, a samim

time i motivirajuce ciljeve (Alfirevi¢, et al. 2013: 113).

Ciljevi neprofitnih organizacija odreduju se na temelju ponaSanja ciljne skupine
dionika. Na taj nac¢in sve aktivnosti koje se provode usmjerene su ciljnom segmentu koji
odreduje odluku i uvjete za ostvarenje tih ciljeva. Vazno je da oni budu §to jasnije postavljeni
1 uskladeni sa misijom organizacije. Ciljevi viSe razine menadZera moraju biti uskladeni sa
onima na nizim razinama. Drugim rije¢ima, kada je rije¢ o provedbi projekta postoje
zajednicki ciljevi koji se ticu svih projekata i1 koji se nastoje provoditi u svim situacijama, a
zasebno za svaki projekt posebno provode se rjeSenja radi postizanja odredenih ciljeva

specifi¢nih za taj projekt (Alfirevié, et al. 2013: 114-115).

Ciljeva neprofitnih organizacija koje navodi poznati autor Pavi¢i¢ (2003: 132)

proucavajuci neprofitne organizacije u praksi se najc¢es¢e odnose na:

e Opcurazinu kvalitete djelovanja
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e Konkretne ciljeve vezane uz elemente marketinskog miksa
e Diferenciranost ponude
e Pozicioniranje u svijesti ciljnih skupina

e Diverzificiranje djelovanja u nove segmente

Razlika izmedu ciljeva u marketingu neprofitnih i profitnih organizacija je postojanje
razli¢itih temeljnih ciljeva. U profitnim organizacijama to je najceSce profit, a u neprofitnim
ostvarivanje neke koristi za zajednicu. Kako bi se svi ciljevi ostvarili potrebna je potpora

dionika koji pripomazu u radu organizacije (Pavi¢i¢ 2003: 29).
2.4. Sredstva za djelovanje

Osnovni cilj neprofitnih organizacija nije stjecanje dobiti. Zakonskim odredbama
ovisno o vrsti i podru¢ju djelovanja odreduje se poslovanje u kojem se racunovodstvo temelji
na tocnosti, pouzdanosti, istinitosti i pojedinacnom iskazivanju pozicija (Mahacek, Mijo¢ i

Hruska 2012: 180).

Definiranjem prikupljanja sredstava (engl. fundraisinga) potrebno je odrediti tri
kategorije resursa koji za autore Alfirevi¢, Pavi¢i¢, Najev Cacija, Mihanovi¢ i Matkovi¢

(2013: 128) ¢ine bit djelovanja:

e Financijski resursi
e Osoblje (zaposlenici i volonteri)

e Prihodi od proizvoda i usluga

Donatori su jedan od klju¢nih dionika koji uvelike sudjeluju u ostvarenju ciljeva, a da
se pritom ne zanemaruju ostali resursi koji su potrebni. Rijec¢ je o darivanju bez oc¢ekivanja
protuusluge. U svemu tome je kljucna aktivnost uspostavljanja marketinskih odnosa i

suradnje kako bi se postigla stabilnost (Alfirevi¢, et al. 2013: 128-129).

Neprofitne organizacije donose godisnji program rada i financijski plan. Financijskim
planom prihode i rashode treba planirati prema vrstama iz racunskog plana neprofitnih
organizacija, kako bi tijekom godine bilo moguce pratiti njihovo ostvarivanje (Mahacek
2015:214).

Danas je sve teze naci sredstva za djelovanje jer postoji sve vec¢i broj registriranih

neprofitnih organizacija, a javnih sredstava ima sve manje. Rjesenje se moze pronaci u dobro



planiranom prikupljanju sredstava kako bi se sredstva prikupljena od donatora povecala
(Dadi¢ 2016: 87).

Nagradivani autori Alfirevié, Pavi¢ié¢, Najev Cacija, Mihanovi¢ i Matkovi¢ (2013:
129) navode kako postoje dva pristupa donatorima iz perspektive neprofitne organizacije, a to

Su:

e Transakcijski pristup- prikupljanje sredstava za pojedina¢ne akcije bez
odrzavanja dugoro¢nih odnosa

e Strateski pristup- uspostavljanje dugorocnih odnosa

Prije pocetka trazenja sredstava neprofitne organizacije moraju imati jasan razlog za
potporu. Razlog objasnjava cilj i osnovni argument zasSto organizacija zasluzuje potporu te §to
se moze dogoditi ako se ta potpora ne ostvari. Danas se razlozi $alju potencijalnim dionicima
u pisanom 1ili elektronickom obliku i nije klju¢no u kojem obliku ve¢ je bitno da motiviraju i

zainteresiraju javnost na paznju (Alfirevi¢, et al. 2013: 130).

2.5. Volontiranje

Za neprofitne organizacije je osobito vazno volontiranje koje se u njihovom radu
posebno istice. Rijec je o neplacenoj aktivnosti kojom pojedinci doprinose dobrobiti zajednice

i drustva (Milisa 2008: 95).

Volontiranje koje provode neprofitne organizacije je aktivno sudjelovanje u drustvu s
ciljem iniciranja promjena u druStvu. Prepoznavanjem potreba 1 problema drustva,
volontiranjem se stjece pozitivan uc¢inak djelovanja. Svi aktivni volonteri sudjeluju na
projektima koji se odrzavaju u njihovoj sredini 1 primjer su brige ¢ovjeka za svoju zajednicu.
Taj primjer nastoje prenijeti na ostali dio drustva kako bi se svi zajedno ukljucili u takav nacin

rada (http://www.vcz.hr/ ).

Motivacija je najvaznija odrednica koja se upravo kod mladih osoba mora primijetiti
kako bi se njihovim ukljuc¢ivanjem u neprofitne organizacije stekla navika o radu i uputila th u
poslovni svijet koji je vazan u buduénosti. Mladima treba poticaj za neplaceni rad koji donosi
najviSe koristi. Vrijeme koje se daruje drugima sa vrijednostima i zna¢enjem preneseno je sa
ciljem da se zauzvrat zajedno medusobno nesto nauci. Naime, upravo je volontiranje

prepoznato kao vrlina koja izgraduje solidarnost, ljudski rad, pomaganje i ono S§to je


http://www.vcz.hr/

najvaznije za neprofitne organizacije donosi promjene u najkracem roku (Voki¢ Poloski i
Mari¢ 2013: 227-228).

Kako bi se stekla motivacija sklonost osobe volontiranje uvelike ovisi o spolu, dobi,
li¢nosti, razini obrazovanja, navikama, podrucju obrazovanja, zdravlju, vjeri i imovinskom
stanju koje su najc¢es¢e odrednice koje presuduju o odluci volontirati ili ne. No, sve je u
svijesti osobe jer mnogi volontiraju kako bi pronasli sebe u drustvu, a pripremili sebe na

zivotne izazove i prepreke (Voki¢ Poloski i Mari¢ 2013: 230-233).

Osim S§to upotpunjava zivot na koristan nacin, volontiranje moze biti korisno i za
ucenje vjestinama koje se razvijaju uz timski rad. Rije¢ je o komunikacijskim, kompjutorskim
I savjetodavnim sposobnostima koje pri kasnijem zaposlenju kod poslodavaca donose dodatnu
pozitivnu reakciju. Stjecanjem svih vjestina koje izgraduju znanje stjeCe se i pouzdanost,
odgovornost i vrijednost te predanost radu zadacima koji su postavljeni. U konacnici, stjece

se osjecaj za druge ljude i odnos prema njima (Russo, et al. 2007: 27).

Sirenjem volontiranja otvaraju se moguénosti naprednijeg i kvalitetnijeg ulaska na
trziSte rada. Osoba koja je u danaSnje vrijeme proaktivna stjeCe viSe znanja, vjeStina,
sposobnosti i radne navike, pa ih poslodavci najéesée biraju. Oni trebaju povjerljivu 0sobu
koja je naucena na rad, a u neprofitnim organizacijama je to slu¢aj volontiranja. Poslodavcima
je isplativije uzeti u svoje poslovanje osobu koja ve¢ zna kako se radi 1 upoznata je sa radom,
nego osobu koja mora prolaziti edukacije i probni rad. Rije¢ je o nekom naéinu druStvene
odgovornosti izmedu takvih organizacija 1 poslodavaca $to je bitno za obostranu korist

(Russo, et al. 2007: 7).

Mnogi mladi volonteri znaju da ¢e im volontiranje donijeti priliku pri zaposlenju, a
postoje 1 sluCajevi u kojima mladi volontiraju u poduze¢ima, a kasnije ih ta poduzeca
omoguce radni odnos jer se vidi napredak i volja, a za traZenje novih ljudi bi trebali izdvojiti
vecu koli¢inu novca 1 duzi je put od selekcijskih postupaka do odabira profila osobe kakvog
traze. Ovo je prilika svim radiSnim osobama za laksim kontaktima Sa poslodavcima.
Pouzdanost i vrijednost su osobine koje poslodavci najéesée ocekuju, a bolje ih je stjeci u
mladosti kada ¢ovjek upotpunjuje svoju buducu karijeru. U nekim drzavama volontiranje se
poti¢e razliCitim programima edukacije, no u vecini njih ne postoje prilike za edukacije,
prvenstveno mladih osoba kojima je to prvi korak blize svijetu rada. Stoga se javljaja

nezainteresiranost vecine drustva za spajanjem ugodnog sa korisnim (Russo, et al. 2007: 27).
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3. Marketing u neprofitnim organizacijama

,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” (Pavici¢ 2003: 31).

Marketinske aktivnosti u neprofitnim organizacijama usmjerene su na ostvarivanje
drustvene Koristi prema korisnicima, donatorima, op¢oj javnosti i zaposlenim volonterima

(Pavicié 2003: 29).

Kako bi neprofitne organizacije mogle upoznati javnost sa svojim djelovanjem i time
privuci volontere, donatore i suradnju prema drugim profitnim i neprofitnim organizacijama
potrebno je osmisliti dobar marketing. Vaznost njegove primjene sagledava se kao djelovanje
koje pospjesuje organizaciju i kvalitetno ostvarivanje misije i ciljeva. Uz to marketing
pozitivno utjece na rjeSavanje drustvenih problema i pridonosi boljem funkcioniranju drustva.
Bitno je da postoji razmjena izmedu dviju strana koja predstavlja vrijednosti jer su one temel;

djelovanja neprofitnih organizacija (Pavici¢ 2003: 32).

Sve marketinske aktivnosti koje navodi Pavi¢i¢ (2003: 31) moraju rezultirati koristima

marketinga, a to su:

e Identificiranje svih sudionika 1 ciljnih grupa neprofitnih organizacija 1 utvrdivanje
njihovih potreba

e Uspjesnije zadovoljavanje utvrdenih potreba

e Kvalitetnije osiguravanje resursa za djelovanje 1 povecanje efikasnosti

e Program komunikacije sa okruzenjem

Marketing se u neprofitnim organizacijama provodi komunikacijom u kojoj se koriste
noviji na¢ini komuniciranja uz modernu tehnologiju, no kao §to je navedeno bitno je u pravo

vrijeme na pravom mjestu osmisliti dobar marketing koji je dobitan (Ruba 2015: 14).

Odabirom pogresnog marketinSkog usmjerenja moze do¢i do problema koji su u Republici
Hrvatskoj vidljivi pilikom neorijentiranosti prema korisnicima i neorijentiranosti prema
konkurenciji Sto je temelj istrazivanja trziSta. Ne nagradivanje volontera prema uspjeSnosti

moze dovesti do smanjene motivacije za radom te se gube vrijednosti organizacije koje
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opisuju misiju i viziju. Te probleme je potrebno izbjegavati kako bi marketinske aktivnosti
bile §to u¢inkovitije. (Pavi¢i¢ 2003: 32).

3.1. ObiljeZja marketinga neprofitnih organizacija

Marketing neprofitnih organizacija svoja obiljezja pronalazi u profitnom sektoru iz
kojeg su discipline i1 aktivnosti presle u javno, tj. drustveno usmjerenje. Suvremeni marketing
jedan je od one vrste koji se primjenjuje u neprofitnim organizacijama i koji je usmjeren na
misiju i njezino ispunjenje i aktivnosti iz kojih proizlaze moralne i kulturne odrednice drustva
prema kojemu su usmjereni ciljevi organizacije. Osobito je vazan odnos prema dionicima koji
je najbolje temeljiti na dugoro¢noj suradnji te je najbitnije povjerenje (Alfirevic, et al. 2013:
69).

Neki od tipi¢nih dionika koje navode Alfirevi¢, Pavidié, Najev Cacija, Mihanovi¢ i

Matkovi¢ (2013: 35) su:

e Kilijenti

 Clanovi organizcije
e Zajednica

e Korporacije

e Individualni donatori
e Mediji

e Zaposlenici

e Volonteri

e Drugi vazni drustveni akteri

Odnos prema dionicima pridonosi ugledu organizacije koja ih svojim kreativnim i
zanimljivim stavom prema javnosti mora pridobiti kako bi bila rije¢ o obostranoj koristi
(Alfirevi¢, et al. 2013: 37).

Autori iz podrugja marketinga Alfirevi¢, Pavi¢i¢, Najev Cacija, Mihanovi¢ i Matkovi¢

(2013: 69) navode tri komponente koje su klju¢ uspjeha u marketingu:

e Prikupljanje informacija o tome $to korisnici Zele
e Podjela tih informacija unutar organizacije na uc¢inkoviti nacin

e Poduzimanje aktivnosti temeljene na prikupljeni informacijama
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Marketing neprofitnih organizacija bi se trebao biti viSedimenzionalan tako da bude
prilagoden razli¢itim subjektima koji imaju razli¢ite potrebe. Ta usmjerenost naglasava
isticanje od konkurencije jer naravno postoji mnogo neprofitnih organizacija, a za dobar
marketing je bitna prepoznatljvost. Ona se temelji na odnosima prema dionicima, na
drustvenoj odgvornosti 1 usmjerenosti samih aktivnosti prema potrebama dionika, volontera i
Clanova. Marketinska orijentacija se jo§ naziva i druStvenom orijentacijom jer je rije¢ o
iskoriStavanju §to viSe resursa i sredstava za djelovanje k postizanju drustvene koristi. Kako je
marketing cjelokupni koncept odnosa sa javnoscu u neprofitnom sektoru je bitno da su u nega
ukljucene sve strane koje pridonose djelovanju. S jedne strane bitno je upoznavanje javnost sa
radom organizacije, a s druge oglasavanje dionika koji pripomazu Svojim resursima i

angazmanom (Alfirevi¢, et al. 2013: 70).

3.2. Marketing miks neprofitnih organizacija

MarketinSki proces u neprofitnim organizacijama sastoji se od Cetiri klju¢na elementa
marketing miksa, a autori Alfirevié¢, Pavici¢, Najev Caéija, Mihanovi¢ i Matkovi¢ (2013: 145)

ih definiraju:

e Proizvod, usluga
e Cijena
e Distribucija

e Promocija

Prije samog odredivanja marketing miksa bitno je planiranje. Planiranjem se stvara jasna
slika organizacije u buducnosti te se izabire odgovarajuca strategija. Strategija obuhvaca
misiju, viziju, prioritete 1 ciljeve, a sve se odreduje alatima za istraZivanje trzista 1 vanjskih
doticaja. Njihovim koriStenjem dobiva se jasna slika snaga, slabosti, prilika i prijetnji te sto se
zeli ostvariti izabranom strategijom i koji ¢e rezultat donijeti pozitivne reakcije (Alfirevié, et
al. 2013: 145).

Prilikom uspostavljanja ravnoteze izmedu primjene marketinga i druStvene odgovornosti
kako bi se zadovljile potrebe 1 zelje proizvodom ili uslugom pokuSavajuéi ih zadovoljiti na
najbolji moguéi nacin sa dugoro¢nim rezultatima stvara se Stetnost za korisnika i druStvo. Ne
dobiva se jasna slika koji se proizvod ili usluga nude i koje su koristi za korsnika. Cesto se
dogada da korisnik mijenja misljenje jer ne moze shvatiti bit marketinSke ponude (Alfirevic,
et al. 2013: 148).
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Proizvod koji se nudi korisnicima prema autorima Alfirevié, Pavi¢i¢, Najev Caéija,

Mihanovi¢ i Matkovi¢ (2013: 149) pruza razli¢ite vrste korisnosti:

e Temeljni proizvod- ono sto Ce rijesiti problem koji kupac ili korisnik ima iako toga
ne mora biti svjestan

e Stvarni proizvod- opipljivi, korisnik ili kupac ga dobivaju od organizacije kao
nacin rjeSavanja svoje potrebe ili problema

e Uvecani (prosireni)- niz povezanih proizvoda ili usluga koji nude dodatne Koristi

za korisnike ili kupce

Osvojanje novih trzista i uvodenje novih proizvoda jedna je od mogucnosti rasta i
razvoja neprofitnih organizacija. Stvaranjem vece ponude moze se zadovoljiti §iri spektar
potreba, zelja i rjeSenja problema. Problem je u tome $to neprofitne organizacije nemaju
previSe sredstava za takav potez ve¢ sve ovisi o dobroj istrazenoj okolini, moguénostima
donatora, simpatizerima i najvaznije o samoj prihvacenosti nove ideje (Alfirevi¢, et al. 2013:

149-150).

,»Cijena je jednostavno poticaj za koriStenje odredenog proizvoda, usluge ili programa
neprofitne organizacije, odnosno nacin za racionalizaciju koriStenja ponudom organizacije,
bez obzira na to placa li se ona u novcu ili na bilo koji drugi (nenovc€ani) nacin.” Idealna
kombinacija niskih troskova i visoke korisnosti govore o tome kako prilagoditi cijenu, tj. na
koji na¢in- donatorima, sponzorima smanjiti koriStenje usluga organizacije, a da se korist koja

je krajnji cilj ne umanji ve¢ da se ona poveca (Alfirevic, et al. 2013: 153).

U neprofitnim organizacijama cijena je povezana s psiholoSkom dobrobiti i
percipiranim druStvenim polozajem. Odreduje se u skladu s interesima dionika. Problem se
javlja u manjku financijskih institucija koje bi financirale takav nacin poduzetnistva. Potrebno
je stvoriti alternativne financijske institucije koje bi poticale rast i razvoj i pripomogle u

odredivanju cijena (LeSi¢ 2015: 91).

Distribucija je pokrivanje mjesta, tj. mjesto ili kanal gdje ¢e se obaviti marketinska
razmjena prema ciljnoj skupini. Dijeli se na izravnu i neizravno, odnosno putem jednog ili
viSe posrednika. Distribucijski sustav mora biti organiziran na nacin da duljina c¢ekanja
korisnika na uslugu bude Sto manja i da je prilagoden obiljezjima i navikama korisnika.
Modernim na¢inom Zzivota uspostavljene su veze na daljinu bez osobnog kontakta sa

volonterima ili zaposlenicima organizacije. NajéeS¢e su uocene elektroni¢kim putem
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komunikacije. Prije svega potrebno je istraziti troSkove, pa zbog toga treba pronaci mjeru

izmedu ograni¢enih resursa i kvalitete usluga (Alfirevic¢, et al. 2013: 160).

Promocija kao cetvrti element marketing miksa podrazumijeva prijenos poruke od
izvora do primatelja putem komunikacijskog kanala. Prijenos se moze izvr$iti putem razli¢itih
medija koji moraju biti u skladu sa porukom kako bi se ona prenjela na razumljiv nacin i kako
bi se ostvarili ciljevi te povratna veza koja je najvaznija stavka cijelog procesa (Alfirevi¢, et
al. 2013: 162-163).

Temeljni ciljevi koji se sredstvima ili promocijskim miksom Zele prenijeti su bitni za
cijelu organizaciju. Podsje¢anjem, informiranjem 1 uvjeravanjem te povezivanjem
marketinSkih aktivnosti u zajednicku cjelinu poruka koja se prenosi sadrzajno je prihvatljivija

u javnosti (Alfirevic, et al. 2013: 167).

3.3. Strategija marketinga

Strategiju marketinga moguce je promatrati iz smjera procesa koji se u marketinSkom
planu detaljno razraduje kako bi se dobila jasna slika svih koraka koji vode ostvarenju te
strategija i iz smjera konkurentske prednosti u odnosu na druge. Najbitnija stavka razvoja
cijele strategije je izrada marketing plana gdje se preispitivaju snage i slabosti kao dio
unutarnjeg okruZenja 1 prilike 1 prijetnje kao dio vanjskog okruZenja. Na temelju dobivene
slike poduzeca strategija se temelji na povecanju snaga i iskoriStavanju prilika te smanjivanju

ili ublazavanju slabosti i prijetnji (Butigan 2009: 270).

Poznati autor Butigan (2009: 270) navodi korake na koje se strategija marketinga

ra$¢lanjuje, a oni su:

e Stvoriti plan za razvijanje strategije
e Odluciti se za odredenu strategiju kojom ¢e poduzece ostvariti svoje ciljeve 1 biti
konkurentno

e Ostvariti dugoro¢ne uspjesne odnose sa potrosacima

Navedeni koraci uvijek zapocinju planiranjem. Bez dobre organizacije 1 dobrog plana nije
mogucée krenuti u razradu strategije. Kvalitetno postavljeni plan mora sadrzavati sve
komponente koje su usmjerene na ciljeve organizacije. Pri odabiru strategija koja najbolje
odgovara za poduzece vazno je da se istiCe sama organizacija kao konkurent koja je prijetnja

drugim poduzecima. Strategija se mora razlikovati od onih koje primjenjuju druga poduzeca
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kako bi vlastito bilo zapazeno i uocljivije na trzisStu. Dugoro¢ne odnose sa potroSacima je
potrebno odrzavati nude¢i im kreativna i kvalitetna rjeSenja. Stalni kupci ili Korisnici

proizvoda ili usluge donose stabilnost i profit (Butigan 2009: 270-271).

Kako stu¢njak iz podru¢ja marketinga Butigan (2009: 271) isti¢e da se razlikuje nekoliko

vrsta strategija marketinga, a to su:

e Strategija diferencijacije

e Strategija usmjerena na uspostavljanje odnosa s kupcima

e Strategija marketinga za zrela i opadajuca trzista

e Strategija rasta

e Strategija horizontalne i vertikalne integracije

e Strategija diverzifikacije

e Spajanje i akvizicija

Poduzece ili organizacija kroz svoje djelovanje biljeze faze rasta i pada, ali odabirom
pravilne strategije trziSte primjeti promjene u poslovanju, odabere poduzece koje se razlikuje
od drugih u svojim inovacijama, idejama i jedinstvenosti i najbitnije ostvari dugoro¢ne odnose

ne samo sa kupcima ve¢ i sa dobavljac¢ima, a u neprofitnom kontekstu sa donatorima i

volonterima (Butigan 2009: 271).

3.4. Sredstva i ciljevi promocije

Promocija u neprofitnim organizacijamavpredstavlja cjeloviti program aktivnosti i
resursa usmjerenih na komuniciranje sa svim sadaSnjim i1 buduc¢im ciljnim skupinama kako bi

se informativno djelovalo u svrhu ostvarenja ciljeva organizacije (Pavici¢ 2003: 191).

Neprofitne organizacije prema autorima Alfirevi¢, Pavi¢i¢, Najev Cacija, Mihanovi¢ i
Matkovié¢ (2013: 164-165) koriste se sredstvima promocije koja se temelje na promotivhom

miksu, a naj¢esc¢a sredstva su:

e Oglasavanje

e (Osobna prodaja

e Odnosi s javnoséu

e Unapredenje prodaje

e Direktni marketing
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Proces upravljanja porukom sastoji se od koraka koji su usuglaSeni sa sredstvima
promocije koja se koriste. Najprije je potrebno odrediti potrebu za komuniciranjem unutar
organizacije i izvan nje kako bi se uskladila komunikacija same organizacije kao cjeline ili
odredenog proizvoda. Nakon toga potrebno je odrediti ciljeve promocije prilikom kojih je
potrebno analizirati ciljnu skupinu, samu organizaciju i analizu promotivnih aktivnosti. Kada
je sredis$nji dio promocije odredeni komunikacija se moze odvijati kao masovna ili ciljna, a

najbitnije je da se provodi kontrola procesa promocije (Pavici¢ 2003: 193).

Najces¢i ciljevi promocije poznatog istrazivaca iz podru¢ja marketinga Pavici¢ (2003:

197) koji se Zele postiéi su:

e Poznatost organizacije

e Iniciranje prikupljanja sredstava

e Privlacenje novih ¢lanova i volontera

¢ Reforma javnih ustanova ili op¢ih stavova
e Povecanje svjesnosti oko odredenih pitanja

e Kontakt s utjecajnijim osobama

Putem uobicajenih sredstava komuniciranja koje je usmjereno na vecu skupinu
javnosti i placeno naziva se oglaSavanje. Rije¢ je o obliku komunikacije kojeg koriste
neprofitne organizacije. Oglasavati se moze proizvod pojedina¢no (npr. projekt organizacije)
ili organizacija kao cjelina. Oglasavanje koje je zapazeno kod veéeg broja neprofitnih
organizacija je internet oglaSavanje. Vecina bira takav na¢in oglasavanja zbog niskih troskova
1 poboljSanja komunikacije sa ineresnim skupinama. Takoder, kvalitetan sadrZaj ¢ini osnovu
kvalitete oglasavanja na internetu. Orginalna i jednostavna ideja mora ostvarivati ciljeve koji

se takvom vrstom komunikacije Zele direktno ili indirektno posti¢i (Radovi¢ 2006: 78-79).

3.5. Komunikacija u neprofitnim organizacijama

Marketinska komunikacija je izrazito bitna za neprofitne organizacije. Kada se govori
0 njoj ona je ,planiranje, provedba i kontrola komunikacijskih aktivnosti povezanih s
odasiljanjem poruke koje promicu postizanje marketinskih ciljeva” (Alfirevi¢, et al. 2013:
163).

Organizacije komunikaciju koriste kao sredstvo kojim uspostavljaju dijalog sa

sadasnjim 1 budu¢im potroSacima i organizacija na taj nacin predstavlja svoj rad, ciljeve,
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stavove te opisuje svoje djelovanje $to joj donosi dobar imidz. U suprotnom smjeru, dobivaju
povratnu informaciju kako i na koji nacin je prenijeta poruka prihvaéena. Tehnologija je
danas sve viSe u porastu. Najbolji nacin prezentacije svog djelovanja je upravo koriStenjem
moderne opreme i sredstva promocije. Sve se viSe organizacija okre¢e ovakvom nacinu
komunikacije s javnosti. Digitalan na¢in promocije danas je zanimljiviji i viSe u skladu sa
vremenima u kojima se zivi. Poruke koje se Zele prenijeti, prenose se uz video, fotografiju,
Clanke itd. Stoga neprofitne organizacije koje prate trendove uz kreativne ideje najbolje
informiraju, podsjecaju i uvjeravaju javnost u zajedni¢ko djelovanje. Medutim, treba postojati

optimalan broj i razli¢itost u informiranju javnosti (Kotler, et al. 2014: 476).

Kako bi se poruka pravilno prenesla potrebno je formirati pravilnu komunikaciju.
Poznati autori Kotler, Keller i Martinovi¢ govore o tri problema koja se komunikacijom zele
rijesiti (Kotler, et al 2013: 484):

e Sto reci- strategija poruke
e Kako reci- kreativnost

e Tko bi trebao reci- izvor poruke

Strategija poruke temelji se na povezivanju karakteristika poruke i ideja sa onima koje
su u skladu sa misljenjima javnosti. Zeli se prikazati diferencirani proizvod ili usluga koja je
drugacija 1 izaziva razliCite osjeCaje prema poruci. Prilikom odabira kreativnosti prijenos
poruke ogleda se na dva nacina. Informirati i pobuditi osje¢aje vezane za proizvod ili uslugu,
tj. apele. Komunikatori koriste emocionalne apele gdje javnost suosje¢a sa porukom te se
lakSe poti¢e na akciju. Poruke koje prenose ono u Sto publika ve¢ vjeruje lakSe pobuduje
zainteresiranost. Kada se govori o novoj poruci, npr. novom projektu koji se zeli prezentirati.
Zabavni 1 kreativni nacin uskladen sa kreativnim pisanjem ili glazbom uz video 1 ljude koji
oznacavaju zajedni$tvo kada se prikazuje prvi put ostaje u sjecanju javnosti. Da bi poruka bila
prenesena mora se uskladiti verbalni i neverbalni dio informacije bez obzira prenosi li se ona
internetom, radiom ili drugim medijem. Naravno, poruka uvijek mora biti usmjerena ciljnom
trziStu. U cijelom procesu prenoSenja poruke najvazniji je izvor poruke. Kredibilitet onoga
koji prenosi poruku mora imati izraZene tri karakteristike: strucnost, simpati¢nost i
vjerodostojnost. Osoba koja prenosi poruka mora je prenjeti na otvoren, simpatian i
humoristi¢an nacin jer to u ljudima izaziva vjeru o onome §to se prenosi. Kada su sve tri
komponente uskladene javnost uzvra¢a na poruku pozitivnom reakcijom (Kotler, et al. 2014:
484-485).
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Vecina neprofitnih organizacija ima svoje internetske stranice. Internet je primarni
nacin njihovog prezentiranja javnosti. Postoje dvije karakteristike internetske stranice koje
posjetitelji stranica ocjenjuju, a to su: atraktivnost i jedinstvenost upotrebe. Lako (itljive
stranice 1 one u boji koje se nadovezuju na Facebook oglaSavanje stvaraju najbolju
komunikaciju. Stranica mora sadrzavati i linkovi koji na brzi i efikasan nacin otvaraju druge
stranice povezane sa onom primarnom, a te stranice nadopunjuju sadrzaj (Kotler, et al. 2014:
542).

3.6. Evaluacija marketinga

Evaluacija marketinga u neprofitnim organizacijama orijentirana je na konacne rezultate
te njihovu usporedbu ostvarenje planiranog sa kona¢nim. Polazi od preispitivanja treba li
promjeniti postojeci plan koji je namijenjen potrebama dionika organizacije ili izraditi plan za
buduée razdoblje. U pocetnoj fazi potrebno je postaviti dobre ciljeve i prilikom provodenja

projekta ako sadasnje stanje odstupa od planiranog potrebno je smanjiti tu razliku (Alfirevic,

et al. 2013: 262-263).

Kontrola ili evaluacija se za autore Alfirevi¢, Pavici¢, Najev Cacija, Mihanovi¢ i1

Matkovi¢ (2013: 261-262) unutar organizacije provodi na sljede¢im razinama:

e Strateska kontrola

e Kontrola projekta

StrateSka kontrola usmjerena je na zakonske mjere i pravila na trziStu. Organizacija mora
pratiti svoju uskladenost zakonskim aktima, djeluje li u skladu sa zakonom i razne promjene
zakona kojima se mora prilagoditi. Osim na zakonodavstvo orijentirana je i na druge
organizacije (njihove projekte, klima djelovanja), potencijalne donatore kojima se Zeli
pribliziti 1 upoznati ith sa svojim na¢inom rada i na javnost koja svakodnevno mijenja
misljenja i zahtjeve za zadovoljavanje svojih Zelja i potreba. Kontrola projekta zahtijeva
stalno pracenje rezultata pojedinih aktivnosti prilikom provodenja projekta. Rije¢ je o
pravodobnoj reakciji prilikom odstupanja aktivnosti od planiranog. U ovoj razini kontrolira se
tempo izvodenja projekta, angaziranost ljudi, rokovi realizacije, ucinkovitost i vrijeme

provedbe (Alfirevi¢, et al. 2013: 261-262).

Neprofitne organizacije prikupljaju podatke (donatori, financijska izvje$¢a, projekti,

dogadanja itd.) kako bi se na taj nacin poboljSalo provodenje drugih aktivnosti u organizaciji.
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Rezultati koji se mjere trebaju koristiti prilikom donoSenja odluka oko resursa, pristupa i
ucinkovitosti za sve dionike. Jedna od naprednijih metoda koja se koristi u organizacijama je
provedba sustava kvalitete. Prikupljanje objektivnih podataka i vrednovanje uspjesSnosti
omogucuje organizaciji da se usporeduje sa drugim konkurentskim organizacijama i
poboljsava svoju kvalitetu u broju dionika, izobrazbi, brzini prilagodavanja i novim idejama
koje se zele provoditi u buduénosti. U praksi potoje razli¢iti modeli koji se odnose na kontrolu
cjelokupne organizacije ili samo pojedinog projekta. Naime, zbog ograni¢enosti resursa
neprofitne organizacije ipak u svoje djelovanje uvode modele koji im poboljSavaju kvalitetu,
ne samo projekta ve¢ 1 same organizacije prema javnosti. Uvodenjem mjerenja kona¢nog
rezultata aktivnost je koja pridonosi povecaju efikasnosti i efektivnosti koja se od neprofitnih

organizacija o¢ekuje u sve vecem broju (Ivanovi¢ i Anti¢ 2011: 99).

20



4. Medunarodna organizacija mladih- AIESEC

AIESEC (engl. Association for the International Exchange of Students in Economics
and  Commerce) ili Medunarodna organizacija mladih je najveéa svjetska neprofitna
organizacija mladih koja povezuje sve drzave svijeta koje su ¢lanice AIESEC-a. Osnovana je
1948. godine i predstavljala je sedam europskih zemalja dok danas broji 125 zemlje na Sest
kontinenata. 1z nje poizlaze mnogi volonteri koji se povezuju sa kompanijama jer se u
zajedniStvu Zele stjeCi poslovne vjestine kojima mogu istrazivati stanje u svojoj zemlji te
pripomo¢i u rjesavanju tih problema. U AIESEC-u se stjeCu i samostalne vjeStine kroz
razlicite projekte koje su specificne za poslovanje i ekonomiju, a sve to uz timski rad koji je
zamiSljeni kao tvrtka koja se sastoji od vise odjela i u svakom odjelu su ¢lanovi (volonteri)
koji imaju svoje nadredene, a najvise je predsjednik odredenog lokalnog odbora. Glavni odjeli
bez kojih organizacija ne moze su: marketing, financije te dolazne i odlazne razmjene. Kroz
seminare i sastanke svi mladih (¢lanovi) se upoznavaju sa aktivnostima kako bi napredovali i
stekli ne samo poslovne ve¢ i komunikacijske vjestine. Organizacija je osmiSljena tako da
osim $to daje znanje i sposobnosti ¢lanovima povezuje ih i sa ¢lanovima iz drugim zemalja,

pa im je lakSe u buduénosti pri samom zaposljavanju (Deschner 1968: 65).

Slika 4.1. Logo medunarodne organizacije mladih AIESEC

Izvor: http://bit.ly/2rd731Z (27.05.2017.)

AIESEC godiSnje organizira veliki broj internacionalnih, nacionalnih, regionalnih 1
lokalnih konferencija koje sluze za strateski razvitak i globalnu umrezenost te sklapanje
odnosa sa budu¢im poslodavcima koji su gosti konferencija. Na njima se razmjenjuju savjeti i
pronalaze se rjeSenja, a sve to uz buduca planiranja i povezivanja svih sektora u drustvu.

(http://studentski.hr/udruga/aiesec-hrvatska).
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Vizija same organizacije je posti¢i mir u svijetu i ostvariti ljudski potencijal kroz
razvoj novih generacija mladih lidera. Taj razvoj se ostvaruje kroz razliite sadrzaje

(https://www.umas.hr/novosti/world-in-the-city-global-home-aiesec-projekti/) u  kojima

sudjeluju ¢lanovi, a to su:

e programi medunarodnih volonterskih praksi
e Kkreacija
e realizacija

e rad na razli¢itim projektima.

Kako bi se ta vizija i ostvarila konstantno se radi na ukljucivanju svake mlade osobe
koja se Zeli razviti 1 steCi potencijal u jednu veliku zajednicu koja pruza moguénosti koje se
pamte za cijeli zivot. Naglasak se stavlja na pozitivne promjene i razmjenu globalnih

iskustava (http://aiesec.hr/onama/).

4.1. Ciljevi

AIESEC je organizacija koja vjeruje u promjene. Svoje ciljeve postizu dajuci prednost

karakteristikama (http://www.aieseczagreb.hr/about-aiesec/):

e odrzivost

e informiranje

e globalna osvjesStenost
e liderstvo

e timski rad

e ljudski potencijali

Sve navedene karakteristike mogu pomoc¢i u rjeSavanju danasnji problema u svijetu.
Clanovi probleme sa kojima se susreéu u svojoj sredini Zele promijeniti te jedini na¢in da to
ucine je upravo omogucen kroz samo ¢lanstvo u organizaciji. Naime, da bi se problem mogao
rijesiti mora biti viSe istomisljenika koji Zele promjene 1 koji su spremni nesto uciniti na bolje.
U AIESEC-u se upravo to potiCe. Promjene na bolje koje se mogu ostvariti dobro
postavljenim ciljevima i usuglasavanja te zajednicki rad na odredenom problemu.
Istrazivanjem o tome $to je zaista dobro za zajednicu i njih same kreira pozitivna rjeSenja koja
su dodatna motivacija za nastavak razmiSljanja i traZenju nacina rjeSavanja problema. Mlade

se poti¢e da razmiSljaju o sadasnjim problemima 1 stvore sebi mirnu buduc¢nost. Medutim,
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vecina njih nije dovoljno informirana i svjesna da se ti problemi odnose i na njih same.
Potrebno je informiranje od iskusnih ¢lanova koji su duze vrijeme u organizaciji i znaju
proces funkcioniranja. Prenosenjem vlastitih iskustava na druge najbolji je nacin uvjeravanja i
osvjeStavanja. Najvaznija karakteristika koja ujedinjuje sve ostale karakteristike je liderstvo.
Ono upucuje na stjecanje najpotrebnijih vjestina bilo rije¢ o planiranju, organiziranju, vodenju
ili kontroliranju liderstvo ih sve ujedinjuje. Naravno ono $to se uci je rad s ljudima. Ljudi su
najvazniji za djelovanje i opstanak organizacije i njima se prepusta donosenje odluka i uéenje

primjene teorije u praksi (http://www.aieseczagreb.hr/about-aiesec/).

4.2. Projekti

Projekti koji se organiziraju u trajanju od 6 do 8 tjedana s ciljem pozitivhog utjecaja na
zajednicu omogucuju inozemnim studentima volontiranje i rjeSavanje problema. Dolazne
prakse direktan su nacin promicanja raznolikosti, toleranciji i pomo¢ socijalno
najugrozenijima. U Republici Hrvatskoj Sest gradova ima lokalne odbore AIESEC-a: Osijek,
Pula, Rijeka, Split, Varazdin i Zagreb u kojima se organiziraju svi projekti

(http://aiesec.hr/projekti/).

Jedan od projekata koji je pod organizacijom AIESEC-a je Global Citizen. Rijec€ je o
projektu koji omogucava vise od 20 000 mladih ljudi da svojim idejama i1 znanjem pomognu
zajednici odrzivim promjenama 1 pozitivnim utjecajem. Volonteri koji sudjeluju u projektu
okupljaju mlade osobe koje nisu u organizaciji da zajedno kroz projekt rijese neki globalni
problem i time se upoznaju i sa samom organizacijom u ispunjenju njezine vizije. Cilj
projekta je razmjena iskustva 1 miSljenja koja se na kraju sjedinjuyju u jedno

(http://aiesec.hr/projekti/).

UsavrSavanje znanja stranog jezika od strane izvornog ili te¢nog govornika, tj.
studenta volontera osmiSljeno je u projektu World in the City. Projekt okuplja sudionike svih
dobnih skupina koji se mogu prijaviti na tec¢aj u trajanju od 5 tjedana i nauciti strani jezik ili
usavrsiti postojece znanje kroz osnovnu ili naprednu razinu u¢enja. Time sudionici uz znanje
stranog jezika usavrSavaju svoje komunikacijske vjeStine kroz interaktivan rad sa stranim
mladim volonterima koji vode radionice. Uz to upoznaju kulture zemalja iz kojih dolazi mladi
volonter, stjeCu nova poznanstva te razvijaju samopouzdanje uz osvjestenost o samom sebi |

drustvu koje ih okruzuje (http://aiesec.hr/projekti/).
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Discover je projekt same promocije drzave u koju strani mladi volonter dolazi. Dakle,
ako mladi volonter dolazi u Republiku Hrvatsku koriste¢i video, fotografiju, kreativno
napisane ¢lanke i objave objavljuje sve to na drustvenim mrezama, blogu, youtube kanalu ili
vlogu te stvara promociju drzave. Projekt traje osam tjedana i ispunjen je sadrzajima u kojima
strani volonteri mogu istrazivati o kulturi, povijesti, jeziku 1 bogatstvima zemlje u koju
dolaze. Na projekt se prijavljuje putem aplikacije i ¢lanovi AIESEC lokalnog odbora grada u
koji student volonter intervjuiraju prijavljene i ako je osoba zadovoljila kriterije dolazi u grad
koji je izabrala, a Clanovi organiziraju aktivnosti 1 smjestaj Sto je za njih besplatno. Svrha
projekta je razmjena i prijateljstvo kroz sve to razdoblje te razmjena ideja i iskustava
(http://aiesec.hr/projekti/).

FOI CORE projekt je koji organizira AIESEC Varazdin. Rije¢ je o rjeSavanju
poslovnih slu¢ajeva u kojemu prijavljeni imaju prilike direktnog povezivanja sa buduéim
poslodavcima. Na taj nacin poduzeca imaju sliku mladih, svoje buduce radne snage, a mladi
imaju priliku dokazivanja svojih sposobnosti pred poslodavcima. Svake godine broj
prijavljenih je u porastu kako sudionika tako i poduzeca koji takvo dogadanje i sponzoriraju |
marketinski podupiru na svojim internetskim stranicama

(http://www.foi.unizg.hr/hr/novosti/odrzano-otvorenje-foi-core-natjecanja).

Youth speak Forum svrstava se u projekte AIESEC-a iako je rije¢ o konferenciji koja
se organizira svake godine u Zagrebu. Cilj konferencije je potaknuti §to vise mladih na dijalog
sa budu¢im poslodavcima kroz razli¢ite radionice koje pripremaju poduzeca poput Lidla,
Erste banke, Podravke i dr. gdje iz osobnog iskustva mogu uvidjeti svijet poslovanja.
Poslodavci Zele ¢uti od mladih povratne informacije o idejama koje su ponudene bas njima, a
mladi mogu saznati npr. nacin pisanja Zivotopisa, rjeSavanja problema u poduzecu te
najbitnije, koje kvalitete 1 kakav profil osobe traZi pojedini poslodavac. Ovo je dobra prilika
svima da se predstave poslodavcima i steknu dobre kontakte
(http://aiesec.org/youthspeak/forum/).

Global Home inicijativa je u kojoj AIESEC Zeli ukljuciti $to viSe ljudi u svoj rad te da
nauce nesto novo, steknu nova poznanstva i usavrse engleski jezik. Strane mlade osobe dolaze
na volonterske prakse, a svi koji se prijave mogu udomiti inozemne mlade osobe iz razli¢itih
zemalja. Povezivanjem dviju kultura poti¢e se neformalno obrazovanje koje je dokaz brzog
naCina ucenja u  kojem se  upotpunjuje  vrijeme na  koristan  nacin

(https://www.umas.hr/novosti/world-in-the-city-global-home-aiesec-projekti/).
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Osim svih navedenih projekata AIESEC provodi i1 stru¢ne te volonterske prakse, tj.
omogucuje svim zainteresiranim mladim osobama da lakse pronadu Zeljeni sadrzaj.
Volonterske prakse traju 6 do 8 tjedana, a stru¢ne do 6 mjeseci. AIESEC je u ovim projektima
kao posrednik te se njemu placa usluga pronalazenja navedenih praksi. Svakodnevno se
nastoji potaknuti mlade ljude na boravak u drugim zemljama kako bi ne samo upoznali
kulturu tih zemalja, ve¢ i zaradili nesto ve¢ u studentskim danima i tako stekli osjecaj za svijet
rada. Kada prijavljena osoba zeli na jednu od odredenih praksi, volonterskih ili stru¢nih uvijek
se mora odraditi intervju sa drzavom u koju se planira put. Vecina mladih za potencijalne

drzave bira one manjeg ekonomskog statusa (https://www.umas.hr/novosti/world-in-the-city-

global-home-aiesec-projekti/).

4.3. Razvoj drustvene zajednice

Sve aktivnosti koje AIESEC provodi teze razvoju drustvene zajednice. Taj razvoj Zeli se

postici vrijednostima (http://aiesec.hr/onama/) koje su povezane sa ciljevima, a najvaznije su:

e Visoka kvaliteta
e Dosljednost

e Liderstvo

e (Odrzivost

e Dinamicnost

e Raznolikost

Vrijednosti su usko povezane i sa druStvom jer su usmjerene upravo njemu. ldeje koje se
sjedinjuju na kreativan i inovacijski na¢in konstantno su u razvoju i napretku. Dosljednost
naglaSava odgovornost prema svom uloZenom trudu i vremenu za ne$to u S$to se isplati
ulagati. U¢enjem kroz projekte i rjeSenja problema istice se liderstvo koje moze biti primjer
drugima da i oni tako postupe i propitaju svoju ulogu u drustvu. Pri odlu¢ivanju o problemima
uzimaju se u obzir potrebe buducih naraStaja i nastoji se djelovati na odrziv nacin koji je
usmjeren zajednici. Aktivnim sudjelovanjem c¢lanova AIESEC-a stvara se dinamicno
okruZenje i javnost ima dojam da se neSto dogada, a naravno nesto §to je pozitivno za sve.
Multikulturalno okruzenje uci da su sve ideje i sve kulture prihvatljive u drustvu 1 da se kao
takve moraju prihvatiti. Svaki pojedinac ima svoje misljenje i nacin Zivota i ako pridonosi
zajednici uvijek je to misljenje dobrodoslo. Sve zamisli koje su usmjerene na boljitak

potpomazu se od strane ¢lanova (http://aiesec.hr/onama/).
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Razvoj drusStvene zajednice primarno je povezano sa interakcijom, ljudskim ponasanjem i
oc¢ekivanjima izmedu clanova AIESEC-a. Akcije se temelje na zajednickim vrijednostima i
vjerovanjima. Clanovi volonteri nastoje socijalizirati drustvo i osvijestiti ljude o promjenama
koje su moguce samo uz zajednicko djelovanje. Ukljucenost 1 podrska dobrostojecih
kompanija 1 pripomo¢ pri djelovanju organizacije ostavlja u¢inkovite rezultate koji se Zele
ostvariti za dugorocno razdoblje. Mlade je potrebno ukljucivati u probleme sa kojima se
zajednica suoCava kako bi svoje ideje primijenili u praksi. DruStvena odgovornost
prepoznatljiva je u neprofitnim organizacijama koje suradnjom sa kompanijama i dionicima te
usmjeravaju tu odgovornost na drustvo. Problem je manjak resursa za realizaciju projekata, ali
uz podrsku lokalne zajednice i djelovanje se postiZze ono $to se planira. Kulturne raznolikosti,
suzbijanje stereotipa, motivacija i razumijevanje bitne su za svako drustvo koje u danasnje
vrijeme ima sve viSe problema i zahtjeva. Ljudi ¢ine druStvo. Sve polazi od covjeka. Njegove
percepcije, razmisljanja, stavova i postupaka. Svaka osoba ima znanja i u ovoj organizaciji
moze pokazati to znanje uz dodatno koje moze ste¢i. AIESEC je samo organizacija koja zeli

usmjeriti, utjecati na ¢ovjeka. Projekti kojima promice svoje ideje zeli ukljuciti i javnost.

Zajednicki se ono pozitivno iz organizacije moze prenijeti na zajednicu (http://bit.ly/2rzOErf).

26


http://bit.ly/2rz0Erf

5. Promocije, sponzorstva i donacije u AIESEC-u

Promocija je sastavni dio marketinga AIESEC-a kojemu oni pridaju najvise paznje. Pri
izboru promocije pazi se na dizajn kako bi on bio primamljiv javnosti i kako bi stranica ili

mjesto na kojem se promovira organizaciju bila pregledna i uocljiva (http://aiesec.hr/onama/).

Kako je AIESEC najveca organizacija mladih njezini ¢lanovi promoviraju drustveno
odgovorno ponasanje, liderstvo i poduzetni$tvo. Istice se timski rad kao nositelj svih
aktivnosti unutar organizacije. Promocijom se¢ zeli informirati javnost o radu, djelovanju i
motivirati ljude na sudjelovanje u aktivnostima organizacije. Clanove AIESEC-a se
predstavlja kao buduce lidere i poduzetnike koji uceéi u organizaciji o poslovanju pojedinih
korporacija i vidjevsi to poslovanje u praksi lakSe ulaze na trziSte rada i stvaraju proizvode ili
usluge. Kod sudjelovanja u timskom radu i u€enju upotrebljavaju se sve metode koje se
koriste u korporacijama te se tom promocijom informacije prenose i na poznanike ¢lanova

(http://aiesec.efst.hr/postani-partner).

Sponzortvo je davanje za koje postoji protuusluga. Za uzvrat sponzor ima pravo na
promidzbu vlastite tvrtke ili proizvoda, kao primjerice: navodenje imena sponzora u oglasima,
na reklamnim panoima na priredbama, , u pisanim materijalima, u knjigama i zbornicima

radova (https://pravosudje.gov.hr/istaknute-teme/antikorupcija-6154/rezultati-istrazivanja-o-

transparentnosti-rada-lokalnih-i-regionalnih-jedinica/sponzorstva-i-donacije/7673).

Donacije su dobrovoljna davanja humanitarnog karaktera bez protuusluge. Donacija
moze biti u novcu, stvarima ili uslugama. Za donatora (darovatelja) ona predstavlja troSak
(izdatak) Kako bi donacija bila zakonski pravilno izvedena od poduzeca, potrebno je

zadovoljiti  uvjete prema posebnim propisima (https://pravosudje.gov.hr/istaknute-

teme/antikorupcija-6154/rezultati-istrazivanja-o-transparentnosti-rada-lokalnih-i-regionalnih-

jedinica/sponzorstva-i-donacije/7673).

5.1. Nacin promocije, sponzorstva i donacija

U AIESEC-u je odjel marketinga zaduzen za promociju. Kako sam bila c¢lanica
AIESEC-a Varazdin i dio tog odjela mogu re¢i da je rije¢ o slozenim i zahtjevnim
aktivnostima. Promocija se vrsi na nacin da se promovira cjelokupna organizacija, sponzori

na konferencijama i projektima ili oni koji svojim donacijama uvecavaju budzet i resurse

27


http://aiesec.hr/onama/
http://aiesec.efst.hr/postani-partner
https://pravosudje.gov.hr/istaknute-teme/antikorupcija-6154/rezultati-istrazivanja-o-transparentnosti-rada-lokalnih-i-regionalnih-jedinica/sponzorstva-i-donacije/7673
https://pravosudje.gov.hr/istaknute-teme/antikorupcija-6154/rezultati-istrazivanja-o-transparentnosti-rada-lokalnih-i-regionalnih-jedinica/sponzorstva-i-donacije/7673
https://pravosudje.gov.hr/istaknute-teme/antikorupcija-6154/rezultati-istrazivanja-o-transparentnosti-rada-lokalnih-i-regionalnih-jedinica/sponzorstva-i-donacije/7673
https://pravosudje.gov.hr/istaknute-teme/antikorupcija-6154/rezultati-istrazivanja-o-transparentnosti-rada-lokalnih-i-regionalnih-jedinica/sponzorstva-i-donacije/7673
https://pravosudje.gov.hr/istaknute-teme/antikorupcija-6154/rezultati-istrazivanja-o-transparentnosti-rada-lokalnih-i-regionalnih-jedinica/sponzorstva-i-donacije/7673

potrebne za provedbu projekata. Nakon Sto je projekt vremeski zavrSio sa partnerima i

donatorima se ostaje u dugoro¢nim odnosima (http://aiesec.hr/).

Postoje razliciti nacini kojima se AIESEC koristi u svrhu promocije (http://aiesec.hr/), a to

Su:

e Drustvene mreze (Facebook, Twitter, Instagram)
e Internetska stranica
e Dogadaji

e Promotivni materijali (letci, plakati itd.)

e Radio
e Televizija
e Tisak

Preko svih promotivnih materijala ¢lanovi moraju naglasiti imena svojih partnera
(sponzore i donatore), njihove doprinose te je pozeljno zahvaliti za u¢injenu uslugu. Medutim,
postoji i situacija kada partneri promoviraju AIESEC kao organizaciju talenata i isticu
suradnju. Time se koriste intervjuima, ¢lancima ili gostovanjima u televizijskim emisijama u
kojima stavljaju naglasak na ulaganje u mlade. Sama promocija u organizaciji kao §to je
AIESEC orijentirana je na obostranu korist. Odnosi izmedu poduzeéa i organizacije su
formalni uz potpisivanje ugovora, ali kada je rije¢ o promociji veza je prijateljska gdje se na
lak§i nacin stvara kreativnost 1 osmiSljavaju se raznoliki nacini promoviranja

(http://aiesec.hr/).

Sponzorstvo je zasnovano na isticanju primarnih i sekundarnih sponzora. Primarni
sponzori su oni koji sudjeluju u svim aktivnostima AIESEC-a, a sekundarni su oni Koji
sudjeluju u pojedinim, tj. odredenim aktivnostima ovisno o podru¢ju projekta. Rije¢ je o
aktivnosti koja se obavlja na formalan nacin, dakle uz sve¢ano potpisivanje ugovora u kojemu
su navedene sve odrednice na koje se obvezuju obje strane. Kada je rije¢ o konferenciji ili
projektu sponzor pripomaze odrzavanju aktivnosti u nov€anom ili usluznom nacinu. Npr.
vlastiti promotivni materijali sponzora (olovka, biljeznica, majica i sl.) u obliku poklon paketa
dijele se svim sudionicima konferencije. Kada je rije¢ o projektu sponzore se naziva
partnerima koji predstavljaju svoje probleme, a studenti sudionici moraju rijesiti zadani

poslovni sluc¢aj te dobivaju nov¢ane nagrade (http://aiesec.hr/).
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Primarni partneri AIESEC-a Hrvatske su (http://aiesec.hr/):

e Lidl
e Erste banka
e UNIQA

e Pwc

Navedeni partneri ulazu u mlade 1 Zele prenijeti svoje znanje i pridonijeti svojim
resursima isticuci drustveno odgovorno poslovanje. Glavni partner AIESEC-a Hrvatske je
INA. Oni sudjeluju u svim projektima i omogucuju svojim pripravnickim programima
zaposlenje ve¢ u studentskim danima. Kompanije koje se pojavljuju na dogadajima najvece
organizacije mladih ulazu u svojim imidZ i organizaciju kao Sto je AIESEC se shvaca kao

jednu od ozbiljnih neprofitnih organizacija koja je tu za drustvo (http://aiesec.hr/).

Donacije nisu orijentirane samo na primarne partnere. Projekti i konferencije zahtjevaju
sredstva koja nije pozeljno traziti samo od sponzora ve¢ se traze i od donatora. Oni u
nov€anom ili proizvodnom te usluznom obliku najvise ovise o odrzavanju aktivnosti.
Zauzvrat ne traze protuusluge, ali AIESEC uvijek naglaSava i njihov doprinos. Sa donatorima
se nastoji odrzati dugorocni odnos 1 u danaSnje vrijeme nije ih lako pronadi jer nemaju svi
mogucnosti 1 nisu istog misljenja kao neprofitne organizacije. Prepreke su to koje se dogadaju
kada se organiziraju projekti koji zahtjevaju vise resursa od onih minimalnih. Upornost i
ustrajnost je ono S§to ¢lanovi moraju imati kako ne bi odustajali u ostvarenju ciljeva.
Potencijalnim donatorima se S$alju zamolbe E-mailom i nakon primljenog odgovora
dogovaraju se osobni sastanci u kojima se poblize predstavlja projekti- svrha i ciljevi kao i

sama organizacija (http://aiesec.hr/).

5.2. Prikupljanje sredstava

AIESEC Hrvatska neprofitna je organizacija $to znaci da joj nije primarni cilj profit.
Medutim, kako bi se provodili projekti i dogadanja koja su osmisljena potrebni su financijski
donatora i1 sponzora koji financijskim resursima ne samo da omogucuju odvijanje projekata
ve¢ 1 sudjeluju u samim projektima. Zbog nemogucénosti financiranja projekta moguce je i
slucaj da se ti isti ne odrze. Kada se ve¢ krene sa pripremama i planovima o tijeku odrzavanja
projekta u srednjoj fazi priprema financijskih sredstava nema te je potrebno sve prijavljene

kontaktirati kako se projekt ne¢e odrzati. Na kraju je utroSeno previSe vremena, a koristi nisu
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nikakve. Bas zbog manjka sredstava projekti kojima je potrebna veca koli¢ina financija se
analiziraju na pocetku i ako se nisu u mogucénosti odrzati prelazi se na one manje financijski
zahtjevne projekte. Problem u Republici Hrvatskoj je slaba moguénost pronalaska donatora i
sponzora, pa ¢ak i u sredini u kojoj se lokalni odbor organizacije nalazi. Drzava i1 lokalna
zajednica bi se trebala vise ukljuciti u rad mladih koji svojom voljom nastoje u€initi promjene

koje se odnose na cijelu zajednicu (http://aiesec.hr/).

5.3. Medunarodno zajednistvo

Polazisna tocka djelovanja, aktivnosti, ¢lanova, donatora i svih koji su ukljuceni u
neprofitnu organizaciju AIESEC je poticanje medunarodnog zajedniStva. Svaka osoba je dio
planeta koji je povezani. Svijet koji je umrezeni bez obzira na vjeru, boju koze, nacionalnost i
nacin zivota. Svatko treba uciti da su razlike dio zajedniStva. To je ono §to pokrece svijet.
Svoje moguénosti i vjeru da buduc¢nost donosi dobro samo ako se djeluje u sadaSnjosti.
Clanovi AIESEC-a kroz projekte upoznaju ljude iz svih zemalja. Njihovu kulturu, jezik i
povijest ¢ime obogacuju svoje vidike. Iz vlastitog iskustva mogu re¢i da AIESEC mijenja.
Promjene su vidljive ¢ak i nakon prvog susreta. Clanstvo u njemu promjenilo je moje
razmisljanje o svijetu koji me okruzuje. Sve zapreke kako u poslovnom svijetu tako i u
osobnom zivotu. Na kraju svega se shvati da se sav trud 1 napor koji se ulaze u promjene
isplati. Uvijek postoji potpora i podrSka korporacija koje imaju veée mogucénosti ili ona
psihicka podrska koja samo izgraduje dodatnu motivaciju za radom. Ljudi su stvoreni da ¢ine
promjene jer sve polazi od same osobe. Neprofitne organizacije mogu osloboditi ideje,
misljenja 1 kreativnost. Mogu pobuditi svijest da svijet ostaje na ¢ovjeku koji moZe uciniti
dobro za sebe i druge. Projekti koje AIESEC organizira na medunarodnoj su razini. Naime,
postoje odbori u svakoj drzavi, ali svi ti odbori medusobno su povezani. Svi imaju jednake
projekte 1 savjetuju se 1 okupljaju elektroniC¢kim putem na sastancima koji su efikasan 1
efektivan nacin komunikacije na velike udaljenosti. Stvara se okruzenje u kojem vlada
zajednicka Zelja, volja, trud 1 misao i u sve to se Zeli ukljuciti ne samo AIESEC odbori vec 1
cijelo drustvo. Svako djelovanje usmjereno je na postizanje zajednickih ciljeva. Cijene se
misljenja koja se medusobno nadopunjuju kompleksnim i slozenijim idejama. Poruka je
jasna. Ucenjem 1 sudjelovanjem u problemima u svijetu pomaze se sebi 1 drugima da se

pobudi svijest o medunarodnoj suradnji izmedu svih drzava svijeta (http://aiesec.hr/).
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6. Istrazivanje

Kao primjer istrazivanja odlucila sam uzeti AIESEC kao neprofitnu organizaciju koju
sam u prethodnim poglavljima i opisala. Marketing je temeljni sektor pomocu koje AIESEC
komunicira s javnosti i daje mu najvisSe pozornosti. Sve je svedeno na privlacenje,
nagovaranje i informiranje o radu organizacije. Njihova organizacija prvenstveno je
usmjerena na ucenike zavrSnog razreda cetverogodi$njih srednjih Skola, studente i mlade
osobe, najcesce srednje dobi, pa je i to ciljana skupina ovog istrazivanja. Rije¢ je dakle o
dobivanju informacija o samom marketingu organizacije i njegovoj u¢inkovitosti kako djeluje
na ciljanu skupinu te samoj upoznatosti sa pojmom neprofitnih organizacija. Anketni upitnik
proveden je na Internetu i ciljna skupina bila je s podru¢ja Medimurske, Varazdinske i
Koprivnicko-krizevacke Zupanije. Anketa se sastojala od Cetrnaest jednostavnih pitanja kako
bi se dobila Sto preciznija slika zainteresiranosti ciljane skupine i upoznatosti sa AIESEC-om.
Anketa je bila otvorena od 26. do 30. svibnja 2017. godine, a ispunilo ju je 103 ispitanika od
toga 64 (62,1%) Zene 1 39 (37,9%) muskaraca.

6.1. Hipoteze istrazivanja

Prije pocetka samog istrazivanja potrebno je bilo postaviti hipoteze kojima se mora
dokazati rezultat istrazivanja. Za ovo istrazivanje odabrala sam dvije hipoteze ili pretpostavke

kojima se istrazivanje treba temeljiti na samoj teoriji rada. Hipoteze istrazivanja su:
H1. Vecina ispitanika zna §to su neprofitne organizacije.

H2. Kreativno napisane objave AIESEC promocije percipirane su od vecine ispitanika.
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6.2. Analiza istrazivanja

Navedenu anketu ispunilo je 103 ispitanika, od njih 62,1% Zene i 37,9% muskarci. U

broj¢anim odnosima rije€ je o 64 zene 39 muskaraca.

Grficki prikaz 6.1. Spol ispitanika

E musko

M Zensko

Izvor: anketni upitnik

Najzastupljenija ciljana skupina je od 17-22 godine, odnosno 41,7%. Nakon toga
slijede ispitanici od 23-28 godina starosti §to je u postotku 34% i sa 17,5% su ispitanici od 29-
34 godina starosti Sto je ocekivano jer su prema navedenim dobnim skupinama najviSe
orijentira AIESEC. Najmanji broj ispitanika ¢ini dobna skupina 35-40 sa 5,8% i skupina od

40+ gdje je samo jedan ispitanik.
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Graficki prikaz 6.2. Dob ispitanika

1%

M 17-22 god.
M 23-28 god.
i 29-34 god.
M 35-40 god.
i 40+ god.

Izvor: anketni upitnik

Ciljana skupina su bili ispitanici sa podrucja sjevernog djela Republike Hrvatske.
Najveéi broj ispitanika dolazi iz grada Cakovca, njih 33%, slijedi grad Varazdin sa 31,1% i
Koprivnica sa 25,2%. Ostatak ispitanika njih 10,7% dolazi iz malenih mjesta s podrucja

Medimurske 1 Varazdinske zupanije, a to su: Senkovec, HrZenica, Strahoninec itd.

Graficki prikaz 6.3. Mjesto stanovanja

u Cakovec
M Varazdin
kd Koprivnica

M Ostalo

Izvor: anketni upitnik
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Sljede¢i graficki prikaz prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika iz kojeg je vidljivo
kako vecinu ispitanika Cine studenti sa 40,78%. Ispitanici sa viSom stru¢nom spremom c¢ine
29,13% dok je broj ispitanika sa srednjom stru€nom spremom 1 visokom stru¢nom spremom

jednak, odnosno 14,56%. Jedan ispitanik se odnosi na ostalo.

Graficki prikaz 6.4. Stupanj obrazovanja

1%

M SSS - Srednja strucna
sprema

M VS3S - Viga struéna
sprema

i VSS - Visoka strucna
sprema

M Student/ica

M Ostalo

Izvor: anketni upitnik

Nakon saznanja o osnovnom statusu ispitanika sljedece pitanje odnosilo se na saznanje
Sto su to neprofitne organizacije. Vecina ispitanika zna Sto su, njih 90,3%, dakle vecina, dok
njih 9,7% nije sigurno znaju li $to su. Dakle, 93 ispitanika zna $to su neprofitne organizacije,

a 10 ispitanika nije sigurno.
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Graficki prikaz 6.5. Saznanje o neprofitnim organizacijama

MZnam
M Ne znam

i Nisam siguran/na

Izvor: anketni upitnik

Kako je AIESEC jedna od ranije osnovanih neprofitnih organizacija na medunarodnoj
razini sljede¢i rezultati nisu iznenadenje. 87,4% ispitanika zna $to je AIESEC, a njih 12,6%

ne.

Graficki prikaz 6.6. Saznanje o AIESEC-u

MDa

M Ne

Izvor: anketni upitnik
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Sljedece pitanje se odnosilo na to preko koga/Cega su ispitanici ¢uli za AIESEC jer
kako je prije navedeno vecina ispitanika je cula za AIESEC. Kako je i ocekivano jer su
drustvene mreze primarni izvor komunikacije 44,7% ispitanika je ¢ulo za AIESEC preko
drustvenih mreza. No, iznenadujuce je kako je 38,8% ispitanika culo preko prijatelja ili
poznanika §to oznacava dobru osobnu komunikaciju. Njih 3,9% je ¢ulo preko televizije, a
12,6% nije culo. Nitko od ispitanika nje potvrdio odgovor da je ¢uo/la putem radia Sto je

gotovo i nezastupljeni kanal komunikacije AIESEC-a sa javnosti.

Graficki prikaz 6.7. lzvor saznanja o AIESEC-u

M Drustvene mreze

M Radio

M Televizija

M Prijatelja/poznanika

M Nisam cuo/la

Izvor: anketni upitnik

Iako su ispitanici ¢uli za AIESEC, veéina njih nije ukljucena u rad organizacije, tj. nije
njezin ¢lan- volonter. Rije¢ je o 86,4% ispitanika koji nisu ¢lanovi, dok manjina njih 13,6%

aktivno sudjeluje u ¢lanstvu.
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Graficki prikaz 6.8. Clanstvo u AIESEC-u

M Jesam

M Nisam

Izvor: anketni upitnik

Ono $to je kljuéno u AIESEC-u jest da se ne mora biti ¢lan/ica, ve¢ se moze samo
sudjelovati u projektima koji se organiziraju. No medutim, kod ispitanika to sudjelovanje nije
zapazeno. Najveéi broj njih ¢ak 70,9% nije uopée sudjelovalo u projektima, a 29,1% je

sudjelovalo.

Graficki prikaz 6.9. Sudjelovanje u projektima AIESEC-a

MJesam

M Nisam

Izvor: anketni upitnik
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Od onih ispitanika koji su sudjelovali u projektima najviSe se ih je dojmio projekt
World in the City ili teCaj stranih jezika, njima 14,6%. Slijedi FOI CORE natjecanje
rjesavanja poslovnih slu¢ajeva poduzeca od 11,7 % ispitanika i volonterske ili stru¢ne prakse
za koje se opredjelilo 4,9% ispitanika. Ostali ispitanici, vecina sa 67% nije sudjelovala u
projektima, a 1,9% ispitanika je sudjelovalo u ostalim projektima kako su naveli na svim

projektima i akcija/reakcija programu. Graficki prikaz 6.10. prikazuje rezultate.

Graficki prikaz 6.10. Projekti AIESEC-a

1,9%

i FOI CORE

M World in the City

i Volonterske/stru¢ne
prakse

M Nisam sudjelovao/la u
AIESEC projektima

i Ostalo

Izvor: anketni upitnik

Nakon pitanja o ukljucenosti ispitanika u rad organizacije slijedila su pitanja o
marketingu, tj. promociji AIESEC-a. Vecina ispitanika nije vidjela promociju, njih 33,01%
§to nije iznenadujuce jer ne prate rad organizacije. Kreativno napisane objave privukle su
27,18% ispitanika, a nakon toga je fotografija privukla 18,54% ispitanika. Video su zamijetili
10,68% ispitanika, a plakate ili letak 8,74% ispitanika jer je taj dio promocije najskuoljiji, a
problem neprofitnih organizacija je budzet. Ostale ispitanike 1,9% nije privuklo nista.

Navedeni rezultati prikazani su u grafickom prikazu 6.11.
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Graficki prikaz 6.11. Promocija

M Kreativno napisane
objave

1,94%

M Fotografija

i Video
33,01%

M Plakati ili letak

L1 Nisam vidio/la AIESEC
promociju

d Ostalo

Izvor: anketni upitnik

Pravilo je da se promocija svodi na tri puta tjedno kako bi ostala zapamcena i u svijesti
javnosti. Pri promociji AIESEC-a 25,2% ispitanika nijednom ne vidi promociju. Razlika nije
velika od onih kojih vide viSe puta, a njih je 24,3%. Jedanput na tjedan promociju vidi 19,4%
ispitanika, a 11,7% uopce ne obraca paznju na sadrzaj. Slijedi 10,7% ispitanika koji vide

promociju tri puta i 8,7% ispitanika dva puta.
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Graficki prikaz 6.12. Pregled promcije na tjednoj bazi

M Jedanput
M Dva puta
M Tri puta
M Vise puta
M Nijednom

i Ne zanima me

Izvor: anketni upitnik

Marketing mora poticati javnost na ukljuéenost u sadrzaj, a 34,95% ispitanika se
ovisno o sadrzaju ukljucuje u sudjelovanje. Medutim, 24,27% se ne ukljuuje nakon
promoviranog sadrzaja. Velika je prednost §to je 21,36% ispitanika koji se zele ukljuciti u rad
organizacije, a 19,42% ispitanika uopce ne zanima marketing AIESEC-a. Rezultate prikazuje

graficki prikaz 6.13.
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Graficki prikaz 6.13. Marketing kao poticaj na ukljucenost u rad organizacije

M Da
M Ne
i Ponekad, ovisi o

sadrzaju

M Ne zanima me

Izvor: anketni upitnik

Posljednje pitanje kojima je ispitanicima postavljeno bilo je o zadovoljstvu postojeéim
marketingom neprofitne organizacije AIESEC. Vecina ispitanika se sloZila kako bi marketing
trebao biti bolji, njih 43,69%. Onih koji ne bi mijenjali niSta ima 31,07%, a oni koji nisu
upoznati sa radom AIESEC-a je 25,24%. Navedene rezultate prikazuje graficki prikaz 6.14.
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Graficki prikaz 6.14. Poboljsanje marketinga AIESEC-a

M Ne, smatram da je dobar

M Da, trebalo bi biti bolje

i Nisam upoznati/ta s radom
AIESEC-a

Izvor: anketni upitnik

6.3. Zakljucak istrazivanja

Na kraju provedene ankete moze se zakljuditi kako AIESEC provodi konstantno
marketing, medutim nije dovoljno privlacan i ispitanici ga ne primjecuju. Vecéina je upoznata
sa organizacijom, ali nisu zainteresirani za ukljuCenost u projekte te smatraju kako treba
poraditi na samom marketingu i poboljSati tu vrstu komunikacije sa drustvom. Ispitanici sa
podru¢ja Sjeverne Hrvatske primjetili su kako se AIESEC za godine koliko postoji
nedovoljno promovira, a sa time bi trebalo zapoceti ve¢ u zavr$nom razredu srednje $kole jer
se mladi tada najvise aktiviraju oko rjeSavanja problema drustva. Anketa koja je provedena
putem Interneta obuhvatila je 103 ispitanika koji su anonimno izrazili svoje misljenje.
Primjenom ove ankete u praksi organizacija kao §to je AIESEC dobila bi uvid u to $to je u
njihovom radu dobro, a Sto loSe te bi se viSe orijentirala na poboljSanje postojeceg
marketinga, a samim poboljSanjem privukla bi ve¢i broj ciljane skupine, pa ¢ak i Sire od one
na koje se odnosila anketa. Od hipoteza koje su zadane prva je ona koja je prihvacena jer ¢ak
90,3% ispitanika razumije pojam neprofitnih organizacija. Druga hipoteza se odbacuje jer
najvise osoba nije primijetilo AIESEC promociju kroz kreativno napisane objave ve¢ nisu
vidjeli samu promociju i to njih 33,01%. Samo pravilnim informiranjem javnosti ona bi se

viSe ukljuéivala u aktivni dio drustva. Kombinacijom marketing miksa, pravim vremenom i
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na pravom mjestu moguce je poboljSati marketing 1 isplati se uloziti trud 1 znanje u besplatne

nacine komunikacije sa javnosti jer su kasnije rezultati vidljivi.
Ono §to se moze zakljuciti iz ovog anketnog upitnika su tri bitne stavke:

e postoje osobe zainteresirane za neprofitne organizacije
e potrebna veca ukljucenost drustva

e poboljsati marketing

Primjenom svih triju satavnica najvaznija je prva jer usmena komunikacija i upoznavanje
sa organizacijom je na dobrom nivou kako se ispostavilo iz ankete, te se treba nastaviti sa
takvim oblikom komunikacije, ali ne i zanemariti ostale oblike. Ovo je dobra podloga

marketingu na koji se moze nadogradivati razli¢itim nacinima.
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7. Zakljucak

Marketing neprofitnih organizacija je bitna djelatnost koja je najvazniji dio neprofitnih
organizacija. Prilikom realizacije projekata potrebna su financijska sredstva dionika 1 drustvo
koje se poti¢e na sudjelovanje upravo marketingom. Medutim, sve promjene koje se zZele
ostvariti moraju informirati, obrazovati i aktivirati ljude doprinos koji je bitan za globalnu
stabilnost. Problem se javlja kada iako postoji dobro odabrana strategija marketinga i dobro
isplanirani projekti, mladi koji su primarna orijentacija neprofitnih organizacija nisu ukljuceni
u njihove aktivnosti. Postoji veliki broj neprofitnih organizacija, no danasnje drustvo je
previse pasivno za poticanje takvih organizacija. Bitno je ulaganje u njihov rad jer

sposobnosti, vjestine 1 znanje koje se vraca ulazuéi svoje ideje 1 mogucnosti je nezamjenjivo.

Anketni uputnik koji je proveden na primjeru neprofitne organizacije AIESEC na 103
ispitanika pokazao je kako ljudi imaju primjedbu na marketing te organizacije. lako postoji
hvalevrijedno volontiranje ¢lanova i usavrSavanje ljudiskih potencijala za trziSte rada ne
postoji dobar nac¢in komunikacije sa javnosti, tj. onom pasivhom javnosti koju treba potaknuti
na sudjelovanje u projektima. Vecina zamijeti marketing i zna Sto je AIESEC, ali njihova
neinformiranost o detaljima organizacije na kreativan nacin, razli¢it od drugih neprofitnih
organizacija nema ucinka. Bez obostrane komunikacije koja mora biti temelj marketinga

nema ni obostranog ostvarenja ciljeva.

U Koprivnici, 13. srpanj 2017.
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2 ZA

Sveuciliste
Sjever

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavréni/diplomski rad iskljucivo 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 citivani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ta, DasA ?OM eC (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljudivi
autor/ica zavr§nog/d§p!omskug— (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
H‘iibeé“imweoa 2 _mGJupisati naslov) te da u
rgavﬁ’ enom radu nisu na nedozvoljeni nadin (bez pravilnog citiranja) koristeni

dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Dodo  Selupec

(vlastoruéfli potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéili$ne knjiZnice
u sastavu sveudilifta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr¥nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilisne knjiZnice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetnitkih studija koji se
realiziraju kroz umjetniéka ostvarenja objavljuju se na odgovarajudi nacin.

Ta, DAdA  POmRPET (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskeg-(obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom Hadebing repiofdah  gragnoeno no (upisati
naslov) &iji sam autor/ica. ("\”v’*&"l") meatlneredhe ”"'(f“"”‘;wcﬂe mlerckly

Student/ica:
(upisati ime [ prezime)

Yoo Pupe o

(vlastoruéni potpis)
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