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1. UvOD

Marketing je disciplina koja se izvorno razvila u poslovnom svijetu, no radi se o evolutivnoj
disciplini koja danas ima S$ire podru¢je primjene u odnosu na ranija vremenska razdoblja.
Usvajanje marketinske orijentacije tako postaje krucijalno u poslovanju neprofitnih

organizacija.

1.1. Predmet istrazivanja

Marketinska orijentacija se u suvremenom poslovanju $iri i na neprofitni sektor kojem je
primarna zadac¢a zadovoljavanje potreba vlastitih dionika i interesno-utjecajnih skupina kroz
usvajanje marketinsSke orijentacije u poslovanju. Marketinskom orijentacijom se snazno utjece
na vidljivost 1 transparentnost rada neprofitnih organizacija u drustvu. U radu se istrazuje
prikazuje marketinga u neprofitnim organizacijama na razini Republike Hrvatske kroz

komparativnu analizu studija slu¢ajeva.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi rada su utvrditi marketinSke ciljeve u poslovanju neprofitnih organizacija te definirati
elemente marketinskog miksa neprofitnih organizacija. Komparativna analiza dvaju studija
slucajeva prikazana je da bi se utvrdilo kakvim se marketinSkim strategijama i alatima koriste

neprofitne organizacije RH kako bi postigle zadane marketinske ciljeve.

1.3. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno na temelju prikupljenih sekundarnih podataka. U teorijskom dijelu
rada su koriStene metoda analize i sinteze, metoda kompilacije, metoda komparacije,
deskriptivha metoda te metoda indukcije i dedukcije. U prakti¢cnom dijelu rada su koriStene

metode studije slucaja te komparativna metoda.



1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen na Sest osnovnih poglavlja.
Prvo poglavlje je uvod u istrazivanje.
U drugom poglavlju se definira pojam i uloga marketinga u neprofitnim organizacijama.

Marketinski ciljevi 1 elementi marketin§kog miksa neprofitnih organizacija tema su treceg

poglavlja rada.

U cetvrtom poglavlju su prikazani pojedini elementi promotivnog spleta marketinga u
neprofitnim organizacijama s naglaskom na odnose s javnos¢u, ulogu druStventh mreza 1

crowdfunding.

U petom poglavlju se prikazuju studije slu¢aja marketinSkih strategija dviju neprofitnih

organizacija u RH, a usporedba strategija njihova rada je prikazana na kraju petog poglavlja.

U zaklju¢ku se navodi vlastiti osvrt na temu te smjernice za unaprjedenje marketinga

neprofitnih organizacija u RH.



2. POOJAM | ULOGA MARKETINGA U NEPROFITNIM
ORGANIZACIJAMA

Marketing je teorijska i prakti¢na disciplina koja se izvorno razvila u profitnim organizacijama.
Danas se poimanje marketinga Siri i na profitne organizacije jer cilj marketinga postaje Siri.
Usmjerenost na zadovoljstvo kupaca Siri se na potrebu za ostvarenjem zadovoljstva svih
dionika u organizaciji. Upravo zadovoljstvo svih dionika je temeljni cilj zbog kojeg se

marketing primjenjuje u neprofitnom sektoru.

2.1. Pojam marketinga s osvrtom na primjenu u neprofitnim

organizacijama

Sluzbena definicija Americkog Udruzenja za marketing glasi da je ,,marketing aktivnost, skup
institucija i procesa stvaranja, komuniciranje, isporuka i razmjena ponuda koje imaju vrijednost
za Klijente, partnere i drustvo u cjelini“ (AMA, prema Miller, 2010:53). Sama definicija
marketinga je evoluirala i nije usmjerena samo na prepoznavanje i zadovoljavanje potreba
ciljnih kupaca, ve¢ i na zadovoljstvo svih kljuénih interesnih skupina ili dionika u internom i
eksternom okruZenju organizacije. ,,Sustavna primjena marketinga utjeCe na uspjesnije
djelovanje konkretnih neprofitnih organizacija i na kvalitetnije ostvarivanje njihove misije i
ciljeva“ (Pavici¢, 2001:102). Upravo usmjerenje na zadovoljstvo svih klju¢nih dionika ¢ini
marketing prikladnom disciplinom za primjenu i u neprofitnim organizacijama. U suvremenom
poslovanju neprofitnih organizacija, marketing spada u klju¢ne komponente uspje$no vodenih
projekata neprofitnih organizacija jer osigurava visoku razinu ,,vidljivosti organizacije za

ciljne skupine dionika.

Kompleksnost marketinga u neprofitnim organizacijama proizlazi iz ¢injenice da je definiranje
razmjenske vrijednosti znatno slozenije nego u profitnom sektoru. U profitnom sektoru se
razmjenska vrijednost i korist za ciljne skupine potrosaca odreduje na temelju odnosa kvalitete
1 cijene proizvoda ili usluga. Neprofitne organizacije pruZaju socijalno usmjerene vrijednosti
poput obrazovanja, umreZavanja, druStvene ili tehni¢ke podrske, pomoci u ostvarenju

gradanskih prava i sli¢no. Stoga je razmjenska vrijednost koju pruzaju neprofitne organizacije



dragocjena u smislu realizacije drustveno usmjerenih programa i projekata, ali ujedno i znatno

apstraktnija u odnosu na marketing u profitnim organizacijama.

Kako bi se usvojila marketinSka orijentacija u neprofitnim organizacijama, nije dovoljno
usmjerenje na komunikaciju razmjenske vrijednosti koje neprofitna organizacija pruza
dionicima. Marketin§ke orijentacija u poslovanju primjenjuje se u svim fazama stvaranja
vrijednosti neprofitne organizacije. To konkretno znaci da je marketinsku orijentaciju potrebno
primjenjivati ve¢ u fazi razvoja pojedinih programa i projekata neprofitnih organizacija. To
znaCi da se faza planiranja aktivnosti neprofitnih organizacija treba temeljiti na istrazivanju
potreba svih kljuénih dionika 1 skupina javnosti koje imaju izravnu ili neizravnu korist od

realizacije programa i projekata.

Same aktivnosti neprofitnih organizacija prilagodavaju se identificiranim potrebama ciljnih
dionika osiguravaju¢i tako sklad ponude aktivnosti s potrebama dionika. Potom je vazno
osigurati uspjeSnu isporuku vrijednosti za ciljne skupine dionika u fazi realizacije programa i
projekata neprofitnih organizacija te evaluaciju zadovoljstva dionika kako bi primjena
marketinSke orijentacije u poslovanju neprofitnih organizacija bila mjerljiva. ,,Sudionici
neprofitnog marketinga sve su fizicke 1 pravne osobe koje su korisnici ili stvaratelji proizvoda
neprofitnog marketinga.“ (Grbac, 2007:34). Komunikacija o aktivnostima neprofitnih
organizacija sluzi za upoznavanje, educiranje i motiviranje ciljnih skupina korisnika na

koristenje osmisljenih programa neprofitnih organizacija.

2.2. Razmjena dobrobiti — temeljna uloga marketinga u neprofitnim

organizacijama

S obzirom da neprofitne organizacije imaju vaznu ulogu u osiguranju druStvenih ciljeva i
svojim djelovanjem Zzele osigurati visoku razinu kvalitete 1 zadovoljstva ciljnih skupina
drustva, primjena marketinga u neprofitnim organizacijama usmjerena je na razmjenu

drustvene dobrobiti (Miller, 2010).

Razmjena dobrobiti je koncept u kojem se stvara vrijednost za sve sudionike marketinskog
procesa; korisnike programa i projekata i samu neprofitnu organizaciju. Primjenom koncepta
razmjene dobrobiti, neprofitne organizacije postaju uspjeSnije u ispunjavanju strateskih

postulata u vlastitom poslovanju, a to su vizija, misija i ciljevi (Pavici¢, 2001). S druge strane,
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korisnici programa i projekata uspjesno zadovoljavaju razli¢ite druStvene potrebe, poput
potrebe za edukacijom, pravnom zastitom, savjetovanjem i sl. ovisno o djelokrugu rada
neprofitne organizacije. S obzirom da su neprofitne organizacije prepoznate kao vazni akteri u
poticanju pozitivnih drustvenih promjena, marketing neprofitnih organizacija naziva se i

drustvenim ili socijalno orijentiranim marketingom.

2.3. Drustveni marketing kao pojavni oblik marketinga neprofitnih

organizacija

Neprofitne organizacije su u svojem poslovanju usmjerene na poticanje pozitivnih drustvenih
promjena kroz edukaciju ciljnih skupina javnosti. Cilj im je potaknuti promjenu u svijesti
javnostiu pogledu odredenih ciljeva kao Sto su ekoloska osvijestenost, razvoj tolerancije prema
drustvenim razli¢itostima, razvoj odgovornosti za vlastito zdravlje i sl. Na temelju uvazavanja
nacela iz komercijalnog marketinga 1 drustvenih znanosti, neprofitne organizacije razvijaju

drustveni marketing kao sredstvo utjecaja na poticanje pozitivnih promjena u ponasanju ljudi.

Drustveni marketing se po prvi put spominje u znanstvenoj literaturi 1971. godine kada su
Kotler 1 Zaltman definirali drustveni marketing kako bi opisali prosirenu ulogu marketinske
prakse s ciljem poticanja bihevioralnih promjena. Drustveni marketing definira se kao ,,proces
koji primjenjuje marketinska nacela i tehnike u stvaranju, komunikaciji i isporuci vrijednosti
da bi se ostvario utjecaj na ponasSanje ciljnih skupina javnosti kojima se ujedno pridonosi
kvaliteti drustva (javno zdravlje, sigurnost, okoli$, osnazivanje drustvenih zajednica) (Kotler i
Lee 2008, prema Dann, 2010). U srediStu interesa drustvenog marketinga je utjecaj na stvaranje

kvalitetnijeg drustva kroz primjenu marketinSkih nacela.

Temeljni koraci u primjeni drustvenog marketinga neprofitnih organizacija su donoSenje
odluke o ciljnim skupinama dionika na koje je potrebno usmjeriti marketinske aktivnosti i
definirati skupine ponaSanja na koje je potrebno utjecati s ciljem poticanja pozitivnih
drustvenih promjena. DruStveni marketing ne ukljuuje samo razvoj druStvene svijesti o
odredenom problemu, ve¢ nuzno ukljucuje aktivan pristup kojim se mijenja ponasanje. Nakon
identificiranja ciljnih skupina dionika i ponaSanja koje je potrebno promicati, zadaca

neprofitnih organizacija je identificirati na¢in na koji je moguce utjecati na pozitivne promjene
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u ponasanju. U ovom segmentu je vrlo vazan pristup utemeljen na jasnom prepoznavanju

potreba i motiva ciljnih skupina dionika.

U konacnici je vazno osigurati mjerljivost u¢inkovitosti druStvenog marketinga. Kako bi se to
postiglo, ve¢ u fazi planiranja programa i projekata je potrebno identificirati ciljeve i ishode
koji ¢e se postici realizacijom, a radi se o skupu ciljeva i ishoda kvantitativne i kvalitativne
prirode. Drustvenim marketingom se isporuc¢uju drustveno korisne vrijednosti i poboljsava
kvaliteta zivota stanovniStva. Vecina kampanja drustvenog marketinga primjenjuje se U
javnom zdravstvu i sigurnosti te ekologiji. Drustveni marketing nije prikladan za sve vrste
neprofitnih organizacija, ve¢ je primjenjiv u situacijama kada se promjenom ponasanja
ostvaruje vece drustveno dobro. Marketinski splet u drustvenom marketingu izveden je iz

profitnog marketinga te se sastoji od 5P drustvenog marketinga kako je prikazano na slici 1.

Slika 1. ,,5P“ drustvenog marketinga“

Proizvod

Marketing
neprofitnih
organizacija i
drustveni
marketing

Promocija

Izvor: obrada autora prema Miller (2010)

Marketing neprofitnih organizacija i druStveni marketing kao uze podrucje marketinga
neprofitnih organizacija usmjereno na poticanje pozitivnih drustvenih promjena realiziraju se
primjenom tradicionalnih elemenata marketinSkog miksa, a to su proizvod, cijena, prodaja i
promocija i politikom kao elementom marketinSkog miksa koji je specifi¢an za marketing

neprofitnih organizacija.



3. ELEMENTI MARKETINSKOG PLANA NEPROFITNIH
ORGANIZACIJA

Marketinski plan neprofitnih organizacija potrebno je temeljiti na jasnom definiranju
marketinskih ciljeva i primjeni alata za analizu okruZenja u kojem se planiraju realizirati

programi i projekti neprofitnih organizacija.

3.1. Neprofitni marketinski ciljevi

Marketing ciljevi su specifi¢ni ciljevi opisani u marketinskom planu. Ti ciljevi opisuju rezultate
koje je potrebno posti¢i realizacijom programa i projekata neprofitnih organizacija, a ujedno
sluze kao mjerila uspjesnosti izvedbe projekata. Eksplicitno postavljeni i mjerljivi ciljevi su
klju¢ni za uspjeSnost marketinga neprofitnih organizacija. U postavljanju ciljeva marketinskog
plana neprofitnih organizacija, preporucljivo je slijediti SMART kriterije u definiranju ciljeva.
Ciljevi trebaju biti S (specifi¢ni), M (mjerljivi), A (eng. achiveable ili ostvarivi), R (relevantni)

i T (eng. time-bound, vremenski definirani) (Bowman i sur., 2015).

Ciljevima je potrebno na jasan, specifican 1 mjerljiv naCin formulirati §to se Zeli postici
programima i projektima neprofitne organizacije. Pritom je vazno voditi raCuna o tome da su
ciljevi znacajni za relevantne skupine dionika i da su realno postavljeni, odnosno dostizni u

zadanom vremenskom roku za koji se izraduje marketinski plan neprofitne organizacije.

3.2. Analiza okoline

Poznavanje uvjeta u internoj i eksternoj okolini u kojoj posluje neprofitna organizacija vazan
je ¢imbenik u izradi kvalitetnog 1 realnog marketinSkog plana. Dva temeljna strateska alata
koja je poZeljno koristiti prilikom izrade marketinSkog plana neprofitnih organizacija su PEST

i SWOT analiza, alati koji su preuzeti iz discipline strateskog planiranja (Miller, 2010).



3.2.1. PEST analiza kao alat za ocjenu eksternog okruZenja neprofitnih organizacija

Sveobuhvatan alat za analizu opée okoline poduzeca je PEST analiza koja obuhvaca analizu
kljuénih ¢imbenika u politiCko-pravnoj, ekonomskoj, socio-kulturnoj i tehnoloskoj okolini
poduzeéa. Zbrojem ocjene pojedinih segmenata opce okoline, dobiva se integralna ocjena opce
okoline. Prilikom provedbe PEST analize je nuzno procijeniti snagu utjecaja pojedinog
¢imbenika na poslovanje neprofitne organizacije. Utjecaj pojedinog ¢imbenika iz opce okoline
na poslovanje poduzeca se ocjenjuje na skali od -5 do 5. Osim ocjene utjecaja ¢imbenika iz
opce okoline, u izvedbi PEST analize se provodi i ocjena vaznosti pojedinog ¢imbenika koja
se procjenjuje na skali od 1 do 10. UmnoSkom snage utjecaja 1 vaZznosti ¢imbenika iz vanjske
okoline na poslovanje poduzeca se dobiva broj na temelju kojeg se procjenjuje tezina prilike
ili prijetnje iz vanjske okoline. Zbroj svih u¢inaka rezultira ukupnom ocjenom prilika 1 prijetn;ji
iz politicko-pravne, ekonomske, drustvene i tehnoloske okoline u kojima djeluju neprofitne

organizacije (Blery i sur., 2010).

Kljuéni ¢imbenici iz politicko-pravne okoline su, primjerice, struktura zakonskih i
podzakonskih akata, stabilnost politicke okoline ili brzina izmjene zakonodavstva vezanog uz
djelokrug rada neprofitne organizacije. Stupanj regulacije takoder se smatra vaznim
¢imbenikom koji utjeCe na poslovanje neprofitne organizacije. Makroekonomski pokazatelj
poput BDP-a, stope inflacije, visine kamatnih stopa i strukture trziSta rada klju¢ni su ¢imbenici
koji se koriste prilikom ocjene ekonomskog okruzenja u kojem posluju neprofitne organizacije
Cije poslovanje ovisi o raspolozivim prora¢unskim sredstvima i donacijama. Socio-kulturni
¢imbenici ukljuuju analizu demografske strukture stanovniStva s obzirom na dob, spol,
stupanj obrazovanja i kupovnu mo¢ te druge ¢imbenike koje neprofitna organizacija ocjeni
kljuénim s obzirom na prirodu njezina djelokruga rada (ekoloska svijest, zdravstvene navike,
sigurnosne navike 1 sl.). Analiza tehnoloskog okruzenja ukljucuje ocjenu sofisticiranosti
dostupnih informacijsko-komunikacijskih tehnoloskih rjeSenja koja postaju znacajan

komunikacijski kanal u promociji rada neprofitnih organizacija (Blery i sur. 2010).



3.2.2. SWOT analiza kao alat za ocjenu unutarnjeg i vanjskog okruZenja neprofitnih

organizacija

SWOT je akronim za snage (engl. strengths), slabosti (engl. weaknesses), prilike (engl.
opportunities) i prijetnje (engl. threats). SWOT analiza je alat koji usmjerava vodstvo
neprofitne organizacije ka prepoznavanju snaga i slabosti koje proizlaze iz unutarnje okoline
organizacije (S-W), te ka prepoznavanju prilika i prijetnji iz vanjske okoline (O-T). Na temelju
SWOT analize se provodi situacijska analiza kao osnova prilikom provedbe strateSkog

marketinSkog planiranja 1 donoSenja odluka (Gonan Bozac, 2008).

Snage i slabosti koje proizlaze iz unutarnjeg okruzenja poduzeéa odnose se na analizu ciljeva
i strategija, tehnologije i zadataka, veli¢ine, kadrova, Zivotnog ciklusa neprofitne organizacije
te dobrobiti koje osigurava drustvu kao razmjensku vrijednost (Miller, 2010). Definiranje
snaga neprofitnih organizacija je klju¢no razmotriti u kontekstu generiranja znacajnih
druStvenih dobrobiti te analiziraju¢i segmente druStvenog djelovanja u kojima organizacija ima
znaCajne organizacijske prednosti i visok stupanj specijalizacije kadrova (zaposlenih i
volontera). Jednak pristup je potrebno Kkoristiti prilikom analize slabosti organizacije,
razmatraju¢i aspekte poslovanja u kojima poduzece nazaduje s obzirom na zadanu misiju,
viziju i ciljeve druStvenog djelovanja. U analizi vanjskog okruzenja, naglasak je na
prepoznavanju prilika i prijetnji koje proizlaze iz okoline. Analizom unutarnje i vanjske okoline
neprofitne organizacije identificiraju se ukupni uvjeti u kojima organizacija treba ostvariti

zadane marketinske ciljeve realizacijom pojedinih programa i projekata (Miller, 2010).

3.3.  Analiza ciljnih skupina dionika

U analizi ciljnih skupina dionika potrebno je jasno definirati koje su ciljne skupine dionika na
koje je neprofitna organizacija usmjerena prilikom izvedbe pojedinih aktivnosti i koje potrebe
ciljnih skupina dionika se zadovoljavaju programima i projektima neprofitne organizacije.
Analizom ciljnih skupina dionika odgovara se na pitanja o skupinama dionika koje organizacija
zeli dose¢i svojim aktivnostima te specifiécnim podskupinama, odnosno homogenim
segmentima dionika s obzirom na znacajne kriterije spola, dobi, geografskih, psihografskih i

znacajki vezanih uz zivotni stil (Blery i sur., 2010).



Kako bi se precizno utvrdile znacajke ciljnih skupina dionika, sugerira se provedba istrazivanja
o stavovima ciljnih skupina dionika kako bi se sa sigurnos¢u utvrdilo koje su njihove potrebe,
s kojim se poteSko¢ama susre¢u u drustvu i koje druStvene probleme osobito zele rijesiti i
eliminirati. Da bi se odgovorilo na ova pitanja, pozeljno je koristiti kvalitativna istrazivanja
utemeljena na intervjuima ili fokus grupama kojima se ulazi u sustinsko razumijevanje potreba
i problema s kojima se susrecu ciljni dionici za neprofitne organizacije. Nakon provedbe
kvalitativnih istrazivanja, preporucuje se provedba kvantitativnih istrazivanja kako bi se
utvrdio ukupan broj dionika 1 podjela dionika na specificne homogene podskupine s obzirom

na kriterije koje neprofitna organizacija ocijeni relevantnima (Blagojevi¢, 2014).

Analiza dionika treba rezultirati odgovorima na pitanja o stupnju interesa dionika za aktivnosti
neprofitne organizacije, njihovom poznavanju djelokruga rada organizacije i potencijalnim
barijerama s kojima se mogu susresti u sudjelovanju u programima i projektima organizacije
(Miller, 2010).

3.4. Elementi marketin§kog miksa neprofitnih organizacija

Kako je navedeno na slici 1 (str. 5), elementi marketin§Skog miksa neprofitnih organizacija su
proizvod, cijena, prodaja, promocija i politika. Prije definiranja promotivnog spleta neprofitnih
organizacija vrlo je vazno planiranje uz pomo¢ kojeg se kreira jasna slika o organizaciji u
njenoj buducnosti 1 temeljem toga se odabire adekvatna strategija. MarketinsSka strategija se
odnosi na viziju i misiju, ciljeve te prioritete, a navedeno se definira uz pomo¢ alata za
istrazivanje trzista i vanjskih utjecaja. Samo tako se moze dobiti jasna i cjelovita slika snaga,

slabosti, prilika 1 prijetnji kao i ono $to se odabranom strategijom Zeli realizirati.

Proizvod se, u kontekstu marketinga neprofitnih organizacija, odnosi na programe i usluge koje
organizacije nude. Proizvodi ili konkretnije programi i projekti koje neprofitne organizacije
nude ciljnim skupinama dionika razvijaju se s ciljem realizacije misije ili svrhe postojanja
neprofitne organizacije 1 usmjereni su na postizanje druStvene dobrobiti, odnosno razmjene

dobrobiti u marketinskim odnosima.
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Kvaliteta proizvoda neprofitnih organizacija ovisi o jasnom poznavanju drustvenih problema
koje je potrebno rijesiti, poznavanju ciljnih skupina korisnika koje se susrecu s identificiranim
problemima i o osmisljavanju optimalnog skupa programskih i projektnih aktivnostima kojima

je moguce eliminirati ili smanjiti negativne utjecaje identificiranih problema.

Kod uspostave balansa izmedu koriStenja marketinga 1 druStvene odgovornosti u cilju
zadovoljenja Zelja i potreba za proizvodom ili uslugom, nastojeci te zelje 1 potrebe zadovoljiti
na najkvalitetniji nacin uz dugoro¢ne rezultate, dolazi do nastanka Stetnosti i za korisnike i za
drustvo. Drugim rije€ima, ne stvara se jasna predodzba o tome koji proizvod ili usluga se nudi
1 koje koristi korisnik moze ostvariti te se vrlo Cesto deSava da korisnici promijene misljenje
zbog toga §to ne mogu shvatiti poruku marketinSke ponude (Alfirevi¢ et al, 2013).
Alfirevi€ 1 ostali (2013) smatraju da proizvod korisnicima pruza sljedece oblike korisnosti:

e Osnovni proizvod (rjesava problem kojeg kupac ili potrosa¢ ima)

e Stvarni proizvod (kupac ili korisnik ga dobiva od organizacije u cilju rjeSavanja

odredenog problema ili potrebe)
e ProSireni proizvod (niz medusobno povezanih proizvoda ili usluga koji kupcima ili

korisnicima pruzaju dodatne koristi).

Rast i razvoj neprofitnih organizacija moguce je uvodenjem novih projekata te privlatenjem
novih ciljnih skupina ¢lanova. Uz kreiranje vece ponude neprofitne organizacije mogu
zadovoljiti mnogo Siri spektar razli¢itih potreba, zelja ili problema korisnika. Medutim,
neprofitne se organizacije ¢esto susre¢u s tim da nemaju adekvatna financijska sredstva za
takva nastojanja pa se oslanjaju na istrazivanje okoline, mogucnosti raznih donatora i

simpatizera te na samu prihvac¢enost nove ideje.

S aspekta neprofitnih organizacije, cijena predstavlja poticaj za konzumiranje ili koriStenje
pojedinog proizvoda, usluge ili programa, tj. rije¢ je o nacinu racionalizacije koriStenjem
ponude organizacije, bez obzira da na da li se placanje vr$iu novcu ili na neki drugi nacin. Kod
neprofitnih organizacija cijena je usko vezana uz psiholosku dobrobit i percipirani drustveni

polozaj te se cijena definira u skladu sa interesima svih dionika.
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Medutim, problem se ¢esto javlja u nedostatku financijskih institucija koje su zainteresirane za
financiranje ovakvog oblika poduzetniStva te se stoga javlja potreba za kreiranjem alternativnih
financijskih institucija koje bi djelovale u cilju rasta i razvoja, te samim time bi pomogle i u

definiranju cijena (Lesi¢, 2005).

Cijena je vazan element marketins§kog miksa u neprofitnim organizacijama, unato¢ ¢injenici
da krajnji korisnici programa i projekata neprofitnih organizacija naj¢esc¢e ne placaju usluge ili
ih placaju po subvencioniranim cijenama u odnosu na trzi$ne cijene (Wolf, 2012). Neprofitne
organizacije se financiraju iz razlicitih izvora, a to su primarno ¢lanarine, drZzavni, Zupanijski 1
lokalni proracuni, bespovratna sredstva Europske unije ili sredstva razli¢itih skupina donatora
uglavnom iz korporativnog sektora koji donacijama neprofitnim organizacijama doprinose
realizaciji druStvenog odgovornog korporativnoj poslovanja (Vrdoljak Raguz i Hazdovac,
2014). Zadaca neprofitnih organizacija je racionalno upravljanje raspolozivim sredstvima uz
uvazavanje nacela u€inkovitosti. Primjenom navedenih nacela se osigurava maksimizacija
razmjenske vrijednosti u marketingu neprofitnih organizacija te se time doprinosi pozitivnoj
reputaciji neprofitne organizacije od strane financijera i donatora te izravnih korisnika
programa i projekata organizacije. Odnos kvalitete i cijene pruzenih usluga treba biti Sto visi
kako bi rad organizacije bio prepoznat kao kvalitetan i stekao potreban kredibilitet razli¢itih

skupina javnosti.

Prodaja je element marketinskog miksa neprofitnih organizacija koji je nuzno interpretirati u
kontekstu frekventnosti, atraktivnosti i dostupnosti lokacija na kojima neprofitna organizacija
realizira aktivnosti zadane programima i projektima u skladu sa definiranom misijom.
Lokacijski elementi imaju osobit znac¢aj i u pridobivanju novih ¢lanova neprofitnih organizacija

(Wolf, 2012).

Promocija se odnosi na prijenos marketinske poruke od izvora do primatelja uz pomoé
odredenog komunikacijskog kanala. Prijenos poruke se moze obaviti koriStenjem razli¢itih
medija koji bi trebali biti uskladeni s porukom kako bi se poruka mogla prenijeti na razumljiv
nacin te kako bi se mogli ostvariti ciljevi i povratna veza (Alfirevi¢ et al, 2013). Promocija je
kljucan element ukupnog marketinskog miksa jer je usmjerena na komunikaciju s klju¢nim

skupinama dionika i njome se osigurava ,,vidljivost“ i prepoznatljivost organizacije u javnosti.
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Ukoliko se zanemari potreba za ulaganjem u promotivne aktivnosti neprofitnih organizacija,
organizacija moze imati vrlo kvalitetne programe i aktivnosti, ali oni ne¢e poluciti uspjeh jer
ciljana javnost ne¢e znati za njih. Na taj nacin se programi izvode na suboptimalnoj razini $to

moze ugroziti dugotrajnu opstojnost neprofitnih organizacija.

Promotivni alati neprofitnih organizacija istovjetni au alatima kojima se koriste profitne
organizacije, a promotivni ciljevi se razlikuju s obzirom na razli¢itost misije i ciljeva u
poslovanju profitnin i neprofitnih organizacija. U promotivne aktivnosti neprofitnih
organizacija je moguce ubrojiti oglasavanje, osobnu prodaju (komunikaciju misije i ciljeva),
razvoj odnosa s javnos¢u i publicitet te sponzorstva. Uporaba pojedinih promotivnih alata u

marketingu neprofitnih organizacija opisana je u zasebnoj cjelini rada.

Politika se moze poimati kao zaseban 1 specifican element marketinskog miksa u neprofitnim
organizacijama. Organizacijske politike u neprofitnom sektoru trebaju biti transparentne i
dostupne javnosti iz razloga §to se rad neprofitnih organizacija temelji na financijskoj podrsci
iz javnog sektora i korporativnih donatora. Upravo nacela naglaSena u politici rada neprofitne
organizacije i njihova izvedba mogu biti kljuéni ¢imbenici u donoSenju odluka o financiranju
pojedinih neprofitnih organizacija. U politici neprofitne organizacije definira se njezina misija,
vizija i ciljevi na strateSkoj i dugoro¢noj razini. Politike predstavljaju smjernice u poslovanju
organizacije. Svrha donoSenja organizacijske politike je usmjeravanje ljudskih resursa na
poduzimanje prikladnih aktivnosti koje su ciljno usmjerene na realizaciju misije, eti¢no
ponasanje i razumijevanje vlastite uloge i odgovornosti u djelokrugu rada neprofitne

organizacije.

Prilikom formiranja politika u djelokrugu rada neprofitnih organizacija, potrebno je uvazavati
sljede¢a nacela:

1. Nacelo proaktivnosti je klju¢no kako bi se usvojio dinamican i evolutivan pristup
formiranju organizacijskih politika, utemeljen na prepoznavanju potreba klju¢nih
dionika,

2. Timski rad 1 participativno odlu¢ivanje su principi na kojima se treba temeljiti proces
donosenja odluka o politikama neprofitnih organizacija. Ovim se nacelima podupire
demokratska kultura i participativna organizacijska kultura, §to su jamstva uspje$nog

rada u neprofitnim organizacijama.
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3. Donosenje politika kao kreativan i analiticki proces — kvaliteta organizacijskih politika
ovisi o motivaciji sudionika i koristenju kreativnih tehnika poput brainstorminga kako
bi se najucinkovitije odgovorilo na potencijalne probleme i konflikte u organizacijskom
poslovanju. Osim kreativnog pristupa u donosenju organizacijskih politika, vazno je
primjenjivati i analiti¢ki pristup koji uzima u obzir sve relevantne ¢injenice i okolnosti

u okruzenju koje imaju utjecaj na ispunjenje misije neprofitnih organizacija.’

3.5.  Plan financiranja i upravljanja ljudskim potencijalima za izvedbu

marketinSkih aktivnosti

U marketinski plan neprofitnih organizacija potrebno je ukljuciti plan financiranja i ljudskih
resursa koji su odgovorni za provedbu pojedinih marketinskih aktivnosti. Jednako tako, nuzno
je izraditi gantogram ili vremenski plan provedbe marketinskih aktivnosti neprofitnih
organizacija. Svi navedeni elementi marketinskog planiranja imaju vaznu ulogu u provedbi
marketinske kontrole jer se planom definiraju odgovorne osobe, struktura proracuna za

pojedine aktivnosti kao i rok do kojeg je potrebno izvesti pojedine aktivnosti.

Financiranje marketinskih aktivnosti neprofitnih organizacija odvija se alokacijom sredstava
prikupljenih od ¢lanarina, drzavnog, regionalnog ili lokalnog proracuna te iz donatorskih
sredstava. Plan financiranja treba biti jasan i transparentan te je nuzno posStovati nacela
namjenskog ulaganja sredstava. Aktivnosti koje se financiraju su provedba istrazivanja trzista
te promotivne aktivnosti koje se odnose na oglasavanje, razvoj odnosa s javnosc¢u, direktni i
online marketing i sl. Ljudski potencijali koji su angazirani u realizaciju marketinskog plana
neprofitnih organizacija su zaposlenici organizacije, volonteri i specijalizirani vanjski suradnici

poput marketinSkih agencija, dizajnera ili PR stru¢njaka (Miller, 2010).

! https://boardsource.org/resources/creating-policies/ (24.05.2019.)
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3.6. Evaluacija uspjeSnosti marketin§kog plana

Nakon faze realizacije marketinSkog plana neprofitne organizacije, nuzno je provesti
evaluaciju uspjesnosti marketinskog plana, odnosno marketinsku kontrolu. Marketinska
kontrola kao faza evaluacije ukljucuje financijsku kontrolu, odnosno provjeru je li ulaganja u
marketing sukladno ukupnoj visini i strukturi uloZzenih financijskih sredstava jednako visini i
strukturi planiranog proracuna. Transparentnost provedbe financijske kontrole marketinskog
plana osigurava se putem izvjesca koja se dostavljaju ciljnim skupina dionika, poglavito javnoj
upravi i donatorima pojedinih programa i projekata neprofitne organizacije. Clanstvo same
organizacije takoder je vazna skupina dionika koja na temelju transparentnosti poslovanja gradi

odnos povjerenja s neprofitnom organizacijom (Pavici¢, 2001).

Analiza zadovoljstva ciljnih korisnika programa i projekata ¢ije druStvene potrebe neprofitne
organizacije teze zadovoljiti krucijalan je aspekt u provedbi marketinSke kontrole. Kako bi se
ocijenila uspjesnost provedbe programa i projekata neprofitnih organizacija koriste se razli¢iti
instrumenti ocjene zadovoljstva korisnika, poput intervjua ili strukturiranih anketnih upitnika.
Cilj evaluacije stupnja zadovoljstva korisnika je utvrditi razinu kvalitete u provedbi projekta s
naglaskom na prepoznavanje snaga i slabosti kako bi se organizacija u daljnjem radu mogla

usmyjeriti na kontinuirano unaprjedivanje i usavrsavanje praksi koje primjenjuje u svojem radu.

Volonteri 1 donatori su takoder vazne skupine dionika ¢ije je zadovoljstvo izvedbom
marketinskog plana potrebno pratiti, mjeriti i njime sustavno upravljati. Postojanje snazne baze
volontera koji su motivirani i inspirirani za davanje osobnog doprinosa realizaciji misije
neprofitnih organizacija, vazan je resurs kojim organizacije osiguravaju potreban stupanj
drustvenog utjecaja u podrucju u kojem djeluju (Balog, 2015). Iz tog je razloga pracenje
zadovoljstva volontera neizostavan dio u analiza uspjeSnosti marketin§kog poslovanja.
Donatori suraduju s neprofitnim organizacijama kojima mogu vjerovati te je objema stranama
ukljuéenima u suradnju s ciljem zadovoljavanja drustvenih potreba u cilju obostrano
zadovoljstvo 1 razvoj dugoro¢nih odnosa. IzvjeStavanje donatora i povratne informacije
donatora o provedenim aktivnostima vazan su element ocjene uspjeSnosti marketinskih
aktivnosti. Transparentnost i eti¢nost te kvaliteta izvedbe programa i projekata kljucni su
¢imbenici koji utjeGu na razvoj dugoro¢nih odnosa s donatorima i sponzorima neprofitnih

organizacija.
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4. PROMOCIJA NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

Promocija neprofitnih organizacija predstavlja vazan aspekt ukupnog marketinskog spleta,
buduéi da predstavlja sredstvo kojim se organizacija predstavlja javnosti, upoznaje javnost za
svojom misijom i stjece potporu za svoj rad. Edukcija drustva o djelokrugu rada organizacije i
poticanje na aktivno uklju¢ivanje sudionika u ostvarenje misije neprofitne organizacije
predstavljaju temeljne ciljeve ukupnih promotivnih aktivnosti. Promotivne aktivnosti mogu biti
usmjerene na razli¢ite skupine dionika u koje se ubrajaju potencijalni korisnici projekata,
volonteri, donatori, javni sektor ili Sira drustvena zajednica. U nastavku rada je naglasak na
odnose s javnos¢u te koriStenje interneta i1 druStvenih mreZa kao najvaznije promotivne
aktivnosti te crowdfunding (skupno financiranje) kao novi oblik financiranja neprofitnih

organizacija.

4.1. Odnosi s javnoséu neprofitnih organizacija

Neprofitnim organizacijama je vrlo vazna slika prema drustvu (javnosti) i ciljnim korisnicima
pa je stoga vrlo vazno da se organizacija dobro predstavi te da odrzava redovitu i kontinuiranu
komunikaciju s publikom i medijima (Skoko, 2004). Najizrazenija karakteristika neprofitnih
organizacija je njihova ovisnost o javnom misljenju, tj. ovisne su o imidzu u drustvu te je iz
tog razloga uloga odnosa s javnos¢u iznimno bitna kod pozicioniranja organizacije i
predstavljanja rada organizacije i izgradnji javnog povjerenja. Mogu se izdvojiti dva razloga
zbog kojih je imidz neprofitne organizacije u javnosti jako vazan, a to su financiranje i

pridobivanje podrske javnosti za svoje projekte ili programe (Hajo$ i Skoko, 2009).

Osim imidZa, za neprofitne organizacije vrlo je bitan i dobar identitet za §to je potrebno ostvariti
kvalitetnu internu dvosmjernu komunikaciju unutar organizacije, tj. interna slika se reflektira
prema okruZenju te javnost dobiva uvid u sloznost organizacije, §to se dalje reflektira na

stvaranje imidZa organizacije 1 njene slike u javnosti.

Odnosi s javnoscéu u neprofitnim organizacijama su specifi¢ni u odnosu na profitni sektor, jer

se koriste razne teme koje mogu biti osjetljive u drustvu ili se one odnose na pojedine manjine.
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Neprofitne organizacije u velikom dijelu ovise o stru¢nosti odjela za odnose s javnoséu zbog
toga Sto o njima ovisi da li ¢e korisnici usluga organizacije biti kvalitetno i na vrijeme
informirani, hoce li javnost biti na vrijeme obavijeStena o rezultatima rada organizacije, po

¢emu se organizacija razlikuje od drugih, §to pruza svojim korisnicima i §iroj publici i sl.

Neprofitne organizacije ¢esto nemaju dovoljno financijskih sredstava Sto se reflektira i na
manjak financija za potrebe marketinga i promotivne materijale, pa se posljednjih godina
promotivne aktivnosti, ukljucujuéi i odnose s javnoscéu, ¢esto oslanjaju na internetske stranice,
drustvene mreZe i samopromociju. Sto se ti¢e drustvenih mreZa, Alfirevié i ostali (2013) su
proucavali pozitivne utjecaje drustvenih mreza na rad neprofitnih organizacija ali takoder
upozoravaju na druStvene promjene koje predstavljaju temeljnu Kkarakteristiku svakog
modernog drustva. Gledajuéi iz jednog kuta, neprofitne organizacije postoje kako bi se utjecalo
na drusStvene promjene ali s druge strane, potrebna je 1 prilagodba drustvenim promjenama, pa
savjetuju kako bi drustveno odgovorni pojedinci i neprofitne organizacije trebale kreirati
drustvene mreze koje bi doslo do povezivanja pojedinaca i skupina, tj. neprofitnih organizacija.
Isti autori naglasavaju da se pojmovi javnog zagovaranja i lobiranja ne smiju poistovjecivati
zbog toga Sto javno zagovaranja predstavlja pruzanje podrSke pojedincima, skupinama,
udrugama 1 sl., a neprofitne organizacije postoje kako bi dale podrsku onima koji je nemaju, a

upravo koriStenjem masovnih medija mogu toj skupini i pruziti podrsku.

Uz identitet i imidZz organizacije veze se i brend, a osnovna karakteristika brenda je da treba
biti uzor i stvarati trendove (Skoko, 2004). Jednom kada neprofitna organizacija postane brend
(npr. kao $to je to postigla Zaklada Ana Rukavina), ona je dosegla svoj vrhunac i cilj postojanja
zbog toga Sto tada postaje poznata i priznata na razini drzave i §ire, ali u isto vrijeme to znaci
da treba i dokazati da zasluzuje povjerenje javnosti i svojih korisnika. S obzirom na navedeno,
moze se do¢i do zakljucka da su odnosi s javnoS¢u vrlo vazni za djelovanje neprofitnih
organizacija jer, osim $to upravljaju unutarnjom i vanjskom komunikacijom, od organizacije
nastoje stvoriti brend, uciniti je vjerodostojnom javnosti i posti¢i publicitet neprofitne

organizacije.
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4.2. DruStvene mreZe kao promotivni kanal neprofitnih organizacija

Pojedini autori internet stranice drustvenih medija definiraju kao domene korisnickih sadrzaja
u koje su ukljuCeni internetski forumi, blogovi, drustvene internetske stranice te online
zajednice za razmjenu multimedijalnih datoteka i platforme za druStveno umrezavanje kod
kojih je naglasak na odnosu zajednice i korisnika (Miller, 2010).

Drustvene mreze se opisuju kao snazne platforme koje svakom pojedincu omogucavaju da
svoju poruku ucinkovito prenesu globalnoj publici te predstavljaju snazan alat za neprofitne
organizacije zbog toga Sto omogucavaju pristupacnu dvosmjernu komunikaciju. Medutim, u
stvarnosti, velik broj neprofitnih organizacija i njihovih suradnika jo$ uvijek nije svjesno na
koji nacin uspjesno i ispravno koristiti drustvene mreze kao i koji alati drustvenih mreza bi se
trebali koristiti (Miller, 2010). Neki autori podrzavaju mi$ljenje da bi neprofitne organizacije
koje nastoje komunicirati sa svojim korisnicima koristenjem tradicionalnih medija (npr. radio,
televizija, tiskani mediji) imaju na raspolaganju slanje objave za medije ili slanje priop¢enja za

javnost (Maras Jurisi¢, 2009).

I kod objave za medije 1 priopcenja za javnost potrebna je volja da prenesena poruka pobudi
interes kod medija ili novinara kako bi informacije bile objavljene. S druge strane, koriStenje
interneta 1 druStvenih mreza predstavlja neovisnu i izravnu komunikaciju kod koje se
komunikacija odvija izravno s ciljnom publikom. Prema Maras JuriSi¢ (2009) postoji vise
prednosti koriStenja interneta i drustvenih mreza prilikom komunikacije s javnoscu, a to su:

e Kontinuirana komunikacija (mogu¢nost neprestane komunikacije)

e Brza reakcija (internet omogucava brze reakcije na dogadaje koji nastaju)

e Globalna publika (ne postoje geografska ograni¢enja u internetskoj komunikaciji te je
moguce traZenje rjeSenja istih problema iz drugih sredina)

e Znanje publike (internet je interaktivan medij pa je zbog toga mnogo lakSe razumjeti
javnosti i teme koje su zanimljive javnosti)

e Dvosmjerna komunikacija (kreira se snazan odnos koji je koristan za obje strane Sto nije
moguce koriStenjem tradicionalnih medija jer je tada javnost ogranicena na pasivno
promatranje i samo primanje poruke)

¢ Financijska ucinkovitost (odnosi s javnoS¢u se smatraju financijski uc¢inkovitijim od

marketinga, a s obzirom na to da je pristup internetu u danas$nje vrijeme cjenovno
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iznimno prihvatljiv, odnos s javnoS¢u preko interneta postaju joS financijski

ucinkovitiji).

Niske cijene pristupa internetu neprofitnim organizacijama pruzaju dodatan poticaj da do
mogucih donatora ili volontera dopru bez plac¢anja oglasavanja ili telefonskih poziva. Dapace,
s obzirom na brz napredak telekomunikacijskih tehnologija, telemarketing je gotovo pa i
nestao, a tradicionalna posta je zamijenjena elektronickom posStom $to ukazuje na to da postoji

trend dominacije modernih medija, interneta i drustvenih mreza (Miller, 2010).

Jedan od problema koji se ¢esto spominje prilikom koriStenja interneta i drustvenih mreza u
radu neprofitnih organizacija je problem ¢lanarina. Pojedinci smatraju da je potrebno placanje
Clanstva u neprofitnim organizacijama zbog toga Sto korisnici publikacije organizacije
dobivaju besplatno putem interneta. Medutim, Miller (2010) smatra da se radi o greSci u
logickom razmisljanju. Temeljni razlog za zabrinutost u neprofitnim organizacijama se odnosi
na ¢injenicu da se javnim i besplatnim publikacijama gube pouzdani izvori prihoda pa tako
neprofitne organizacije trebaju pronalaziti nove na¢ine sakupljanja financijskih sredstava te
trebaju poticati nove korisnike da se ukljuce u rad organizacije uz istovremeno zadrzavanje

postojecih ¢lanova.

Internet je pruza nacin da neprofitne organizacije udruze svoje resurse i1 na taj nacin kreiraju
smisleniju poruku koja se korisnicima Salje u ime srodnih organizacija. Internet i drustvene
mreze, kako je 1 navedeno, znacajne su zbog angaziranja javnosti, dvosmjerne komunikacija 1
uspostavljanja dijaloga i suradnje izmedu pojedinaca i organizacija. KoriStenjem interneta i
drustvenih mreza olakSava se suradnja 1 ukidaju se geografske prepreke, a internet i drustvene
mreze postaju mjesta na kojem se susrecu organizacije i zainteresirani pojedinci.

Pojedini autori napominju da su dvosmjerni, proaktivni i transparentni odnosi s javnos¢u (kao
npr. koriStenjem interneta i druStvenih mreZa) jedini razborit nafin funkcioniranja (Gregory,

2006).

Internet 1 druStvene mreZa predstavljaju iznimno prikladan komunikacijske kanale za
komunikaciju za svjesnu i aktivnu javnost koja je, u stvari, trazitelj informacija i potencijalno
najvec¢i prijatelj organizacije. S obzirom na sve navedeno moze se zakljuciti da internet
predstavlja nezaobilazan medij i da ga se treba koristiti kao alat koji je blizak komunikacijskim

kampanjama neprofitnih organizacija.
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4.3. Crowdfunding kao nacin financiranja i promocije neprofitnih

organizacija

Skupno financiranje (eng. crowdfunding) predstavlja nacin pribavljanja financijskih sredstava
koja su namijenjena financiranju projekata i poslovanja. Kod skupnog financiranja potrebna
financijska sredstva se prikupljaju od veceg broja zainteresiranih pojedinaca putem internetskih
platformi, a osim §to se na ovaj nacin prikupljaju nov€ana sredstva, stvara se i zajednica oko
ponude, proizvoda, usluga, projekata ili programa koji se na ovaj nacin nastoje financirati.
Takoder, skupnim financiranjem se ucinkovito moZe dobiti uvid u to da li je javnost

zainteresirana (i u kojoj mjeri) za projekt koji se nastoji financirati ovim putem.

Za pokretanje procesa skupnog financiranja potrebna je ideja ili projekt koji se nastoji
financirati, a neprofitne organizacije na taj nacin mogu dobiti direktan pristup trziStu i sakupiti
financijsku potporu od zainteresiranih pojedinaca. Financijske potpore razli€¢itim projektima
nose 1 odredene rizike uz ocekivanu korist. Skupno financiranje se snaZnije razvilo uz ubrzani
tehnoloski razvoj koji je omogucio organizacijama nove na¢ine informiranja i komunikacije.
Ordanini i ostali (2009) isti¢u da "skupno financiranje nadilazi pojam klasi¢ne druStvene mreze

iako svojim djelovanjem primarno poti¢e drustveno umrezavanje".

Internetske platforme su se bitno adaptirale dizajnu i ostalim zahtjevima koji su potrebni za
skupno financiranje te je nastao veliki broj raznih rjeSenja koja su potaknula istrazivanja o
procesu sakupljanja financijskih sredstava i1 unaprjedenju samih platformi. Pojedini autori su
istrazivali trenutno aktualne platforme za skupno financiranje 1 pokazali da vecina tih platformi
pojedincima i organizacijama nude besplatno lansiranje, outsourcing i velike kapacitete za
suradnju (Hardy, 2013).

Investitori predstavljaju kljucne igrace koji stvaraju ponudu za skupnim financiranjem te je
bitno istaknuti da se marketin§ka teorija ¢esto fokusira na kontekst unutar kojeg pojedinci
sudjeluju u pruzanju usluga i potrosnji, kod skupnog financiranja sudionici, tj. korisnici,
aktivno sudjeluju u razvoju ponude (tj. financiranju) koju kasnije netko drugi konzumira
(Ordanini, 2009).
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Kod skupnog financiranja isti¢u se dva modela prikupljanja financijskih sredstava. Prvi model
U razmjenu za odredenu financijsku donaciju korisniku daje nagradu ili proizvod. Drugi model
je baziran na investiranju te svaki pojedinac koji ulozi u projekt zauzvrat dobiva udio u
organizaciji. Butkovi¢ (2015) istice da se internet iskazao kao vrlo plodonosna platforma za
prikupljanje financijskih sredstava §to znacajno utjeCe na porast popularnosti ovakvih

kampanja.

Kao najuspjesnije platforme za skupno financiranje isticu se:
e Kickstarter (primarno se prikupljaju financijska sredstva za razne umjetnicke i1 kreativne
projekte, a trenutno potencijalni investitori mogu biti samo pojedinci iz SAD-a)
¢ IndieGoGo (prikupljaju se financijska sredstva za razne namjene, od glazbe do projekata

humanitarnog karaktera).

U Republici Hrvatskoj se istice Croinvest.eu kao najpoznatija platforma za skupno
financiranje. Rije¢ je o platformi koju koriste tvrtke 1 pravne osobe s podrucja Republike
Hrvatske, arije€ je o vrlo fleksibilnoj platformi zbog toga Sto nositelji projekata sami definiraju
nacin financiranja i duzinu trajanja kampanje a imaju i moguénost produljenja kampanje ili

njeno brisanje.

Kao primjer uspje$ne kampanje na platformi Croinvest.eu moZze se spomenuti kampanja pod
nazivom "Danas sam tu! Za tebe" koju je pokrenula Udruga Smijesak i cilju prikupljanja
preostalih financijskih sredstava za potrebe preuredenja dijela prostora Centra za rehabilitaciju
Stanci¢ u Centar za volontere s prenociStem. U sklopu tog projekta volonteri udruge pomazu
Sticenicima 1 njegovateljima. Cilj ove kampanje je sakupljanje nov€anog iznosa od 10.000 € za
opremanje Centra za volontere s preno¢istem u Centru Stan¢i¢ u Dugom Selu kako bi studenti
1 volonteri mogli u€inkovitije pruziti pomo¢ djelatnicima ustanove i kako bi se poboljsala
kvaliteta njege i zivota Sticenika Centra. Trenutno je sakupljeno 83% trazenih financijskih

sredstava, a kampanja jo$ uvijek traje (slika 2).
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Slika 2. Crowdfunding kampanja ,,Danas sam tu! Za tebe!*

Deanas sam kil Z& tebal

SMUESAK

#5mijesakZagtancic ZA SVE

| jedna kap Cini slap LJUBAVI | DOBROTE! Budi i ti ta kap!

Izvor: https://croinvest.eu/ (28.05.2019.)

Skupno financiranje, ukoliko se ukljuci u aktivnosti neprofitnih organizacija, moZe pomo¢i u
vise segmenata. Skupnim financiranjem moze se pokusati rijesiti problem financiranja raznih
projekata i kampanja te se u isto vrijeme projekt ili kampanja koji se nastoji financirati
prezentira javnosti 1 ciljnim skupinama koriStenjem cjenovno ucinkovitog alata, tj. interneta i
online platformi za skupno financiranje. Potrebno je napomenuti da se aktivnosti vezane uz
skupno financiranje mogu integrirati s ostalim komunikacijskim aktivnostima na internetu
kako bi se povecao broj potencijalnih donatora i buduc¢ih korisnika ili ¢lanova neprofitne

organizacije.
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5. STUDIJE SLUCAJA USPJESNIH ORGANIZACIJA U RH

U ovom poglavlju predstavljena je marketinska orijentacija u radu udruge ,,Kamenci¢i“ za
osobe s intelektualnim teskocama Sibensko-kninske Zupanije te marketinska orijentacija

udruge osoba s invaliditetom ,,Sunce*.

5.1. MarketinSka orijentacija udruge ,,Kamenc¢i¢i za osobe s intelektualnim

teSko¢ama Sibensko-kninske Zupanije

Udruga ,, Kamen¢ié¢i“ za osobe s intelektualnim tesko¢ama Sibensko-kninske Zupanije djeluje
od 1997. godine, a njezini su nominalni ¢lanovi djeca i mladi s intelektualnim teSko¢ama kao
i njihovi roditelji. Struéni suradnici od samih su pocetaka ukljuceni u rad udruge kao volonteri.
Od 2003. godine, roditelji djece s intelektualnim teSko¢ama preuzimaju vodstvo udruge.
Ukupno 24 roditelja aktivno sudjeluje u kreativnim i radno-rehabilitacijskim programima i
projektima Udruge. Kroz uspostavu kreativnih i radno-rehabilitacijskih programa i projekata,
znacajno se doprinosi socijalnoj inkluziji inicijalnih ¢lanova Udruge S§to je ujedno njezina
temeljna misija. Udruga Zeli da se njezini ¢lanovi i njezino djelovanje ne percipira kao izolirani
azil, ve¢ prostor bez zidova u kojem se odvija aktivan drustveni zivot ¢lanova 1 zajednice u

cjelini. Udruga promice vrijednosti ravnopravnosti za sve clanove drustva.
5.1.1. Programi i projekti kao temeljni element marketin§kog miksa Udruge ,,Kamen¢iéi“

Temeljni element marketinskog miksa Udruge ,,Kamenci¢i“ njezini su programi i projekti
kojima se doprinosi realizaciji misije socijalne inkluzije nominalnih ¢lanova u drustvo. Udruga
je trenutno uklju¢ena u dva projekta sufinancirana iz Europskog socijalnog fonda —
Operativnog programa ljudski potencijali 2014.-2020. Radi se o projektima:
- Osiguravanja usluge osobne asistencije osobama s najtezom vrstom i stupnjem
invaliditeta te osobama s intelektualnim i mentalnim ostecenjima i njihovim obiteljima
na podruéju Sibensko-kninske Zupanije 11T i

- Unaprjedenje kompetencija koje doprinose trajnoj socijalnoj ukljucenosti.
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Na temelju provedbe projekta osiguravanja usluge osobne asistencije, Udruga sustavno pruza
potporu u organizaciji i provedbi svakodnevnih aktivnosti zZivljenja i samozbrinjavanja za
ukupno 13 osoba koje u potpunosti ovise o pomo¢i i njezi drugih. Za te s osobe osigurani osobni
asistenti koji olakSavaju ¢lanovima obitelji osoba s intelektualnim tesko¢ama skrb o ¢lanu.
Osobit cilj realizacije projekata osobne asistencije je osigurati ¢lanovima drustva s
intelektualnim teSko¢ama socijalnu inkluziju i tako doprinijeti sprjeCavanju njihove
institucionalizacije i ujedno aktivno poticati podizanje razine kvalitete Zzivota osoba s
intelektualnim teSkoc¢ama. Razdoblje provedbe projekta osobne asistencije se provodi u udruzi

,,Kamenci¢i“ od 2018.-2021. godine.

Projekt ,Unaprjedenje kompetencija koje doprinose trajnoj socijalnoj ukljucenosti®
organiziran je za 30 c¢lanova udruge, osoba s invaliditetom 1 mladih od 29 godina. Tim se
osobama osigurava edukacija s ciljem povecanja mogucénosti zaposljivosti. Projekt se
organizira u suradnji s udrugama iz Brodsko-posavske i Viroviticko-podravske zupanije. Kroz
realizaciju projekta, udruga ,,Kamenci¢i“ osigurava svojim ¢lanovima edukaciju za zanimanja
uzgajivaca voca i povrc€a te preradivaca ljekovitog i aromati¢nog bilja. Ovim se projektom zeli

povecati konkurentnost ¢lanova na trzistu rada s obzirom da se radi o teSko zaposljivoj skupini.

Uz opisane programe i projekte, Udruga kontinuirano sudjeluje u aktivnostima koje su znacajne
za cjelokupnu drustvenu zajednicu kojima doprinosi opcoj kvaliteti zivota, ali i povecava
stupanj svoje vidljivosti u zajednici. Jedna od takvih aktivnosti je aktivnost ,,Eko park za sve
nas®. U spomenutoj aktivnosti, udruga je organizirala akciju uredenja i sadnje biljaka u prostoru
ispred udruge i ujedno provela akciju ¢iS¢enja i uredenja djecjih igralista i uredenja vrtova na
otoku Zlarinu. Projekt se odrzao pod pokroviteljstvom INA-e i pokazuje da Udruga kroz radno-

rehabilitacijske akcije znacajno podupire opce drustvene ciljeve na razini lokalne zajednice.

5.1.2. Cijena kao element marketin§kog miksa udruge ,,Kamen¢ici

Udruga ,,Kamenci¢i“ osigurava svojim ¢lanovima druStvenu, organizacijsku i kadrovsku

podrsku u osiguranju socijalne inkluzije i zadovoljavanju temeljnih potreba u svakodnevnom

zivotu, bore¢i se kontinuirano za osnazivanje Clanova 1 izbjegavanje njihove

institucionalizacije.
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Roditelji ¢lanova solidarno sudjeluju u radu udruge osiguravajuci financijsku podrsku u vidu
Clanarine koju placaju neprofitnoj organizaciji. Cijena ¢lanarine je simbolicna u odnosu na
razmjensku vrijednost koju udruga pruza ¢lanovima. Realizaciju programa i projekata podupire
javni sektor kroz dodjelu proracunskih sredstava, Nacionalna zaklada za razvoj civilnog
drustva, Europski socijalni fond kao i brojni korporativni donatori i pokrovitelji programa i
projekata udruge. Namjenska uporaba i racionalno koristenje odobrenih financijskih sredstava
temeljni su elementi uspjeSnog upravljanja udrugom i vazan razlog zbog kojeg udruga ima vrlo
pozitivnu reputaciju te izgraduje uspjeSne odnose s ¢lanovima, donatorima, volonterima,

javnim sektorom i ostalim dionicima.

5.1.3. Prodaja kao element marketinskog miksa udruge ,,Kamen¢iéi*

Prodaju je u smislu neprofitnog marketinga potrebno interpretirati u kontekstu stimuliranja
ciljnih skupina dionika na podupiranje misije kojoj je Udruga posvec¢ena. Udruga ,,Kamencici®
organizira brojne aktivnosti putem kojih upoznaje javnost sa svojom misijom te tako stvara
temelj za dugorocno privlacenje potencijalnih zaposlenika, volontera i donatora te pokrovitelja
cjelokupnog rada Udruge. Kontinuirana prisutnost u javnosti jedna je od osnovnih znacajki u

ukupnom djelokrugu rada ,,Kamencica“.

5.1.4. Promocija kao element marketin§kog miksa udruge ,,Kamenci¢i*

Promocijske aktivnosti ili aktivnosti komunikacije s ciljnim skupinama javnosti odvijaju se
putem sluzbene internetske stranice udruge i1 drustvenih mreza s naglaskom na Facebook.
Udruga znacajno ulaze u razvoj odnosa s ciljnim skupinama javnosti kroz organiziranje press
konferencija kojima podize razinu vidljivosti svojih programa i projekata u zajednici, putem
Dana otvorenih vrata kada se Sira javnost upoznaje s radom udruge te putem medijskog
pracenja pojedinih aktivnosti Udruge. Oglasavanje je promotivna aktivnost koja se primarno
koristi u obliku letaka ili online oglasavanja na lokalnim medijskim portalima u cilju
privlacenja volontera, upoznavanja potencijalnih korisnika s novim projektima ili zahvale
dionicima koji su omogucili realizaciju odredenih projekata (sponzori, donatori, volonteri).
Zahvaljujuéi znacajnim ulaganjima u odnose s javno$¢u, udruga stjeCe i znacajan publicitet
(kao neplaceni oblik oglasavanja) u medijima te kredibilitet i reputaciju uspjesne i djelotvorne

neprofitne organizacije.
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5.1.5. Politika kao element marketin§kog miksa udruge ,,Kamen¢iéi*

U teorijskom dijelu rada, navedeno je da se organizacijska politika smatra vaznim dijelom
ukupnog marketinsSkog miksa zbog druStveno usmjerene orijentacije u radu neprofitnih
organizacija. Uz organizacijsko ustrojstvo, administrativne procedure i proces donosSenja
odluka, u politici rada udruge ,Kamenéi¢i“ osobito su naglasena nacela etiCnosti,
ravnopravnosti i transparentnosti rada kao i na¢elo odgovornosti prema svim ciljnim dionicima
u radu udruge kako bi se uspjes$no realizirala misija udruge i postigao uspjeh u generiranju

razmjenske vrijednosti za drustvo.

5.2. Marketin$ka orijentacija udruge osoba s invaliditetom ,,Sunce*

Udruga za osobe s invaliditetom ,,Sunce* djeluje na podrucju Makarske i1 op¢ina u Makarskom
primorju, a za svojim je radom zapocela 1994. godine. U nominalne ¢lanove udruge ubrajaju
se djeca s poteskocama 1 mladi s invaliditetom, a baza ¢lanstva je postupno proSirena na sve
osobe s invaliditetom u Makarskoj i gravitiraju¢im podru¢jima. Misija udruge je ostvarenje
visokog stupnja socijalne inkluzije osoba s invaliditetom u drustvo u cjelini, a to se osobito
odnosi na inkluziju mladih ¢lanova u predskolske i Skolske ustanove. Udruga se tijekom
dosadasnjeg rada uspjesno izborila za integraciju svojih mladih ¢lanova u redovne predskolske
1 Skolske programe kroz angazman osobnih asistenata u nastavi. Daljnji izazova u radu udruge
je prosiriti programe djelovanja na radno-rehabilitacijske programe za clanove kako bi se
dodatno doprinijelo uspjesnoj realizaciji misije udruge. U tom pogledu je cilj posti¢i

samozastupanje ¢lanova udruge na trziStu rada.
5.2.1. Programi i projekti kao temeljni element marketin§kog miksa Udruge ,,Sunce*

Na podru¢ju Baske vode djeluje stru¢ni mobilni tim Udruge ,.Sunce* kojem je zadaca
realizacija programa inkluzije ucenika Osnovne Skole BariSa Grani¢ Mestar. Udruga
kontinuirano radi na osiguranju dovoljnog broja osobnih asistenata za svoje ¢lanove te je iz
Europskog socijalnog fonda osigurala sufinanciranje kojim se produzuje ugovor o radu za

ukupno 8 asistenata u nastavi i 8 korisnika usluga osobne asistencije. Kontinuirano se ulaze 1
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u nabavku novih sredstava za rad kojima se osigurava visoka kvaliteta usluga Udruge za

¢lanove. Jedna od takvih akcija je nabavka novog kombija za prijevoz ¢lanova udruge.

5.2.2. Cijena kao element marketin§kog miksa udruge ,,Sunce*

Zadovoljavanje drustvenih potreba ¢lanova udruge osigurava se putem ¢lanarine, iz sredstava
lokalnog proracuna te iz sredstava Europskog socijalnog fonda. Ovim se sredstvima omogucuje
realizacija programa i projekata udruge te se dodijeljena sredstva alociraju namjenski na hladni
pogon udruge i realizaciju programa i projekata.

5.2.3. Prodaja kao element marketin§kog miksa udruge ,,Sunce*

Udruga povremeno ulaze u angazmane kojima povecava vidljivost u zajednici, no najznacajniji
»prodajni® napori u udruzi su usmjereni na Sirenje baze Clanstva. Dok je udruga izvorno
obuhvacala samo djecu i mlade s poteskoc¢ama i invaliditetom, danas se udruga okrece ka
zadovoljavanju potreba Sire baze korisnika, a to su odrasle osobe s invaliditetom s podrucja
Makarske 1 makarskog primorja. Udruga je ostvarila visok stupanj uspjesnosti u privlacenju

novih podskupina ciljnih korisnika programa i projekata.

5.2.4. Promocija kao element marketin§kog miksa Udruge ,,Sunce*

Promotivne aktivnosti udruge ,,Sunce‘ utemeljene su na razvoj odnosa s ciljnim javnostima u
smislu zadrzavanja odnosa s postoje¢im c¢lanstvom, upoznavanja kljucnih dionika 1 Sire
javnosti s aktivnostima udruge i motiviranja novih ¢lanova na uclanjenje u udrugu. Osim
tradicionalnih komunikacijskih kanala kao $to su lokalna televizija i radio-postaje te lokalne
tiskovine, udruga se sustavno koristi sluzbenom internetsko stranicom za promoviranje
vlastitog djelokruga rada i komunikaciju s dionicima, a osobit znacaj dobiva interaktivna

komunikacija s dionicima putem Facebook stranice.

5.2.5. Politika kao element marketin§kog miksa Udruge ,,Sunce*

U politici udruge ,,Sunce® postuju se nacela transparentnosti rada, etike i istinskog zalaganja
za ostvarenje misije udruge. Ujedno je definirana organizacijska struktura i tijela upravljanja

udrugom te na¢in donoSenja odluka u kojem se zagovara participacija i demokrati¢nost.
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5.3. Usporedna analiza marketin§ke orijentacije udruga , Kamencic¢i“ i

(13
Hunce

Na temelju usporedbe programa i projekata dviju udruga koje su posveéene misiji socijalne
inkluzije osoba s invaliditetom i intelektualnim poteSko¢ama, zakljucuje se da su programi i
projekti udruge ,,Kamencic¢i“ bogatiji jer uklju¢uju aktivnosti usmjerene na socijalnu inkluziju
I radno-rehabilitacijsku terapiju. Ono §to je osobito vazno istaknuti je da udruga svojim radnim
1 rehabilitacijskim projektima doprinosi kvalitete Zivota Sire zajednice (CiS€enje 1 uredenje
igraliSta, sadnja cvijeca isl.). Udruga ,,Sunce* takoder je prepoznala potrebu Sirenja postoje¢ih
programa i projekata kako bi na cjelovitiji nacin zadovoljila potrebe ciljnih korisnika te se u

perspektivi ocekuje proSirenje postojeceg djelokruga rada.

Cijena programa i projekata se u objema udrugama samo djelomi¢no financira iz ¢lanarina,
dok glavninu financijskih sredstava osigurava javni sektor (proracun) te Europski socijalni
fond bez kojeg ne bi bilo moguce organizirati i provesti projekte osobnih asistenata i trajnog
usavrSavanja za rad (koji se provodi u udruzi ,,Kamenci¢i). Analiza marketinSke orijentacije
obiju udruga ujedno pokazuje da je udruga ,,Kamencici* znatno viSe aktivna U razvoju odnosa
s donatorima i pokroviteljima razli¢itih projekata, osobito kada je rije¢ o korporativnim

donatorima.

Udruga ,,Kamenci¢i® je u svojoj prodajnoj orijentaciji usmjerena na zadrzavanje postojeceg
Clanstva 1 privlacenje novih donatora i volontera, dok je kod udruge ,,Sunce znatno vise
izrazena orijentacija na povecanje i Sire postojece baze ¢lanova. To je najistaknutija prodajna
aktivnost u marketinskom spletu udruge ,,Sunce* koja je svoj djelokrug rada odlucila prosiriti
i na odrasle osobe s invaliditetom. Nakon faze prikupljanja ¢lanstva, treba uslijediti Sirenje
opsega programa i projekata uz osiguranje adekvatnih financijskih sredstava te osiguranje
kvalitetne organizacijske, tehnicke i kadrovske podrske, 1 to konkretno u realizaciji radno-

rehabilitacijskih programa.

Obje su udruge u svojim promotivnim projektima usmjerene stjecanje vidljivosti u §iroj
javnosti i kod ciljnih skupina dionika, putem ulaganja u odnose s javnos$¢u i stjecanja
publiciteta od strane medija. Udruga Kamenci¢i aktivnija je u pogledu ulaganja u odnose s

javno$¢u u smislu organizacija konferencija za javnost i radioni¢kih dogadanja otvorenih za
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javnost pa tako stjece i znacajnu medijsku paznju i vidljivost u javnosti te sustavno gradi svoju
reputaciju. Jednako tako je zamjetan aktivan angazman u pogledu online marketinSke
komunikacije, poglavito putem drustvenih mreza. Udruga Sunce takoder ulaze u tradicionalne
i online promotivne kanale, ali rad je manje intenzivan i manje sustavan. Najznacajnijom
pogreskom u promotivnoj strategiji i razvoju odnosa s donatorima ocjenjuje se ¢injenica da na
sluzbenim internetskim stranicama nije dovrSen popis donatora i zahvala istima (https://sunce-

udruga.hr/popis-donatora/, 28.05.2019.).

Politike u radu obiju udruga slijede nacela razvoja civilnog druStva ustrojen na razini Europske
unije koja su implementirana u nacionalni Zakon o udrugama (NN 74/14, 70/17). Obje
analizirane udruge u svojem radu usvajaju nacela solidarnosti 1 demokratiCnosti te
participativnog donoSenja odluka. Visoka razina poslovne eti¢nosti i transparentnosti U
poslovanju udruga smatraju se temeljnim nacelima na kojima se gradi odnos povjerenja s

klju¢nim dionicima u radu udruga kao predstavnika civilnog drustva.

Op¢i zakljuc€ak koji se moze izvesti iz provedenih studija slu¢aja u poslovanju udruga je da su
obje udruge usvojile nacela marketinga i implementirale ga u vlastito poslovanje te stoga
uspjesno komuniciraju s klju¢nim dionicima, zadovoljavaju potrebe korisnika programa i
projekata te pruzaju znacajnu razmjensku vrijednost drustvu. Sve navedeno doprinosi

realizaciji njihove drustveno orijentirane misije.

Analizu studija slucaja potrebno je protumaciti i u odnosu na teorijski okvir istrazivanja o
marketingu neprofitnih organizacija. Tu je osobito vazno naglasiti preporuku za uvazavanjem
novih online druStvenih aktivnosti u kojima su objedinjene promotivne aktivnosti i akcije
prikupljanja financijskih sredstava za ostvarenje programa i projekata udruga. Takva je
aktivnost crowdfunding ili financiranje projekata donacijama malih iznosa od strane vrlo

velikog broja donatora (gradana i1 pravnih osoba).
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6. ZAKLJUCAK

Marketing je znanstvena i prakti¢na disciplina koja se prvotno razvila u profitnom sektoru s
ciljem zadovoljavanja potreba ciljnih potrosaca. Medutim, marketing je ujedno dinamicna i
evolutivna disciplina koja se u suvremenom okruzenju poima kao disciplina usmjerena na
zadovoljavanje potreba svih ciljnih skupina dionika u unutarnjem i vanjskom okruzenju
profitnih, neprofitnih i organizacija iz javnog sektora. Upravo potreba za pruzanjem
razmjenske vrijednosti svim skupinama dionika u okruzenju neprofitnih organizacija
(korisnicima, volonterima, zaposlenicima, donatorima, javnom sektoru, $iroj javnosti) utjece
na potrebu za usvajanjem marketinske orijentacije u poslovanju neprofitni organizacija.
Strateski marketinski plan neprofitnih organizacija temelji se na postavljanju misije i
definiranju SMART marketinskih ciljeva, analizi okruZenja putem PEST i SWOT analize te na
razradi elemenata marketinSkog miksa, financijskom 1 organizacijskom te vremenskom planu

izvedbe i evaluaciji marketinskih aktivnosti.

Elementi marketinskog miksa neprofitnih organizacija izvedeni su iz marketinga u profitnom
sektoru, ali se uz proizvod, cijenu, prodaju i promociju kao tradicionalne elemente
marketinSkog miksa uvodi i organizacijska politika s obzirom na ¢injenicu da se radi 0
drustveno orijentiranim organizacijama. Stoga se govori o 5p u marketinSkom spletu
neprofitnih organizacija. Promocija neprofitnih organizacija se prvenstveno temelji na
aktivnostima razvoja i upravljanja odnosima s javnoS¢u kao i na publicitetu kojim se stjece

vidljivost organizacije u $iroj javnosti.

U radu je analiziran djelokrug rada udruga ,,Kamenc¢ic¢i* i ,,Sunce*, humanitarnih organizacija
posvecenih socijalnoj inkluziji osoba s invaliditetom 1 intelektualnim potesko¢ama. Analiza
pokazuje da su obje udruge usvojile marketinsku orijentaciju te postizu znacajne uspjehe u
pruzanju razmjenske vrijednosti, ali postoje 1 moguénosti za poboljSanje kroz usvajanje
inovativnog oblika komunikacij s javno$¢u 1 prikupljanja financijskih sredstava. Tako se
objema organizacijama sugerira uvodenje crowdfunding aktivnosti koje objedinjuju

promotivne aktivnosti i aktivnosti prikupljanja potrebnih financijskih sredstava.
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SAZETAK

U radu se obraduje marketing neprofitnih organizacija u Republici Hrvatskoj. Ciljevi rada su
utvrditi marketinske ciljeve u poslovanju neprofitnih organizacija te definirati elemente
marketinskog miksa neprofitnih organizacija teorijski i kroz komparativnu analizu studija
slu¢ajeva. Rezultati istrazivanja pokazuju da strateSki pristup marketingu i1 usvajanje
marketinSke orijentacije u poslovanju neprofitnih organizacija zna¢ajno doprinose Stvaranju
drustvene razmjenske vrijednosti i uspostavi odnosa zadovoljstva i povjerenja sa svim klju¢nim
dionicima u poslovanju neprofitnih organizacija. Tradicionalni marketinski elementi proizvod,
cijena, prodaja i promocija prilagodavaju se misiji 1 djelokrugu rada neprofitnih organizacija,
odnosno programima i projektima koje izvrsavaju kako bi se ostvarila drustvena dobrobit. Uz
tradicionalne elemente marketinSkog miksa, u poslovanje neprofitnih organizacije je nuzno
ukljuciti 1 element organizacijske politike. Komparativna analiza studija slu¢ajeva pokazuje da
su obradene udruge usvojile marketinSku orijentaciju, ali postoji prostor za inovativnije
poslovanje u smislu usvajanja novih marketinSkih 1 financijskih koncepata rada, poput

crowdfundinga.

Kljuéne rije¢i: neprofitne organizacije, marketing, marketinska strategija, elementi

marketinskog miksa 5P, udruga Kamencici, udruga Sunce
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SUMMARY

The paper deals with marketing of non-profit organizations in the Republic of Croatia. The
objectives of the paper are to establish marketing goals in the business of non-profit
organizations and to define the elements of marketing mix of nonprofit organizations through
theoretical and comparative analysis of case studies. The research results show that strategic
marketing approach and adoption of marketing orientation in the business of non-profit
organizations significantly contributes to the creation of social exchange values and to establish
a relationship of satisfaction and trust with all key stakeholders in the business of non-profit
organizations. The traditional marketing elements of product, price, sales and promotion need
to be adjusted to the mission and the scope of work of non-profit organizations, that is, the
programs and projects they execute to achieve social well-being. Alongside the traditional
elements of a marketing mix, it is also necessary to include the element of organizational policy
in the marketing orientation of non-profit organizations. Comparative analysis of case studies
shows that analyzed organizations have adopted marketing orientation, but there is opportunity
for more innovative orientation in terms of adopting new marketing and financial concepts,

such as crowdfunding.

Keywords: nonprofit organizations, marketing, marketing strategy, marketing mix elements

5P, Kamencici nonprofit association, Sun nonprofit association
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