ULOGA DRUSTVENIH MREZA U MOTIVACIjJI MALIH
INDIVIDUALNIH DONATORA

Perak, Slaven

Master's thesis / Specijalisticki diplomski strucni
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Split, Faculty of economics Split / Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:333133

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-25

Repository / Repozitorij:

REFST - Repository of Economics faculty in Split

AN

zir.nsk.hr

é UNIVERSITY OF SPLIT i i O i ;O r

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:333133
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efst.unist.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst:3023
https://repozitorij.svkst.unist.hr/islandora/object/efst:3023
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efst:3023

SVEUCILISTE U SPLITU
EKONOMSKI FAKULTET

ZAVRSNI RAD

ULOGA DRUSTVENIH MREZA U MOTIVACIJI
MALIH INDIVIDUALNIH DONATORA

Mentor: Student:

Doc. dr. sc. Ljiljana Najev Ca¢ija Slaven Perak, univ. bacc. oec.

Split, rujan 20109.



SADRZAJ

B 5 SRS 4
1.1, Problem iStraZivanja ..............ccccccoiiiiiiiiiiiiii i 4
S O 1 N - To = RSSO P U P VTP PR 4
I T |V =1 oo [N - To = USSP U TP PR PP 4
14, SEPUKEUTE FAOA.....c.coiiiiiic ettt bbb 5

2. PRIKUPLJANJE SREDSTAVA I MOTIVACIJA DONATORA................ 6
2.1, Neprofitne OrganiZaCIJe........c.coiveiiiiiieie et re e 6
2.2. Prikupljanje sredstava — fundraiSing...........ccccceevieiieieiieie e 7
P20 T \V/ (o] (V2= T T = W (0] g F= 1 (0] - PSSO 13

3. OSNOVNE DETERMINANTE MARKETINGA DRUSTVENIH MREZA
17

3.1. Internet marketing u funkciji fundraisinga...........c.cccccoceeiieviiiie i 17
3.2, DIUSEVENE IT@ZE .........oeeiiiieiieee et e eiee e ettt e s tee e st e e st e e st e e e ant e e e ssteeesateeessaeeenseeeenseeeennes 18
3.2. 1. FACEDOOK ...ttt 19
Bi2.2. TWITERY ettt bbbt b bbbt et bbbttt ene s 20
3.2.3. INSTAGIAIM ...ttt 20
Bi2.4. Y OUTUDER ..ottt bbb bbbt bt e bt e bttt beane s 21

4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE ULOGE DRUSTVENIH MREZA U

MOTIVACIJI MALIH INDIVIDUALNIH DONATORA ... 27
4.1. Definiranje uzorka i metode iStraZivanja..................cccoocoivverivveeioveesssecssseeessesssnnens 27
4.2, EMPIFSKO TESTIFANJE ..uviiiieiiieic et ee e re e 28
4.2, REZUMALH ISIAZIVAIA ............ooveeeeeeeeeeeeeeee e 41

ZAKLIUCAK ...ttt 42



LITERATURA Lo 44

POPIS GRAFIKONA, SLIKA T TABLICA ... 47
PRILOZL ...ttt nnne e 49

Prilog 1: ANKEtNi UPITNIK .......ooiiiiiii e 49
SAZETAK ..ot eeseeesee et ses sttt 52
SUMMARY ettt e bbb e e ne e nnee s 53



1. UVOD

1.1. Problem istraZivanja

Neprofitne organizacije za primarni cilj imaju pruzanje usluga drustvu na neprofitnoj osnovi,
odnosno ne oshivaju se radi ostvarivanja profita, a izvorno sluze za Sirenje drustvenih interesa. S
obzirom da nisu profitno orijentirane glavni problem dugoro¢ne odrzivosti neprofitnih
organizacija je upravo nedostatak financijskih sredstava. U danasnjem svijetu sve je vise
neprofitnih organizacija Sto jasno oznaCava trend rasta tog sektora, ali i samim time vecu
konkurenciju 1 zahtjeva veéu angaziranost svih ukljucenih koji zajedno utjecu na uspjesnost
organizacije u prikupljanju sredstava potrebnih za ostvarenje ciljeva. Kao i kod klasi¢nih
organizacija, svi koriste iste metode i poslovne tehnike i time smanjuju svoju ucinkovitost, zato
se trebaju okrenuti inovativnosti kako bi zainteresirali javnost za svoje aktivnosti. Stoga
organizacije razli¢itim aktivnostima pokusavaju prikupiti potrebna sredstva, a u tome im uvelike
pomaze razvoj tehnologije kojim se organizacijama omogucava da sa §to manje sredstava, u §to
kra¢em roku, privuku veéi broj donatora. Upravo drustvene mreze dolaze kao jednostavan,
popularan i1 dostupan nacin za poboljSanje procesa aktivnosti neprofitnih organizacija. U
danasnjem svijetu na motivaciju donatora sve veci utjecaj ima Internet marketing s posebnim
naglaskom na drustvene mreze koje aktivno koristi veliki broj korisnika diljem cijelog svijeta.
Stoga se postavlja pitanje koliki utjecaj drustvene mreze mogu imati na motivaciju donatora za

doniranje sredstava razli¢itim organizacijama s razli¢itim podruc¢jima djelovanja.
1.2. Cilj rada

Cilj rada je utvrditi utjecaj drustvenih mreza na uspjesnost fundraisinga.
1.3. Metode rada

U teorijskom dijelu rada koristi se metoda analize i sinteze, metoda indukcije i dedukcije,
metoda deskripcije te metoda komparacije. Metoda analize kojom se slozeniji pojmovi i
zakljucci ras¢lanjuju na jednostavnije sastavne dijelove upotrebljavaju se kroz ¢itav rad, bas kao
1 metoda sinteze kojom se stvarnost objasnjava putem sinteze jednostavnijih sudova u sloZenije.
Istovremeno, kroz cijeli rad koristi se induktivna metoda kojom se na temelju analize

pojedinacnih ¢injenica dolazi do zakljucka o opéem sudu te metoda dedukcije kojom se iz opéih
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sudova izvode posebni 1 pojedinacni zakljucci. U radu se takoder koristi metoda deskripcije tj.
jednostavno opisivanje ¢injenica te metoda komparacije kojom se usporeduju podaci te utvrduju

njihove sli¢nosti i razlike.!

Dodatno, u empirijskom dijelu rada koristi se metoda anketiranja, kojom se na temelju
anketnog upitnika istrazuju i prikupljaju podaci, odnosno stavovi i miSljenja o predmetu
istrazivanja. Konkretno u ovom radu nastoji se ispitati misljenje ispitanika, malih individualnih
donatora, o utjecaju drustvenih mreza na motivaciju za doniranjem. Prikupljeni podaci obradeni
su koriStenjem statistickih metoda, tocnije u statistickom programu Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS). Za bolji pregled prikupljenih podataka, koristi se tablicno prikazivanje
podataka.

1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od uvoda i zakljucka i jos tri poglavlja.

Na samom pocetku rada prikazana su glavna obiljeZja neprofitnih organizacija te njihove
specifiénosti. Objasnjeni su nacini prikupljanja sredstava odnosno financiranja spomenutih
organizacija i definirana je motivacija kao i faktori koji mogu imati utjecaja na motivaciju

postojecih 1 potencijalnih donatora.

U sljede¢em poglavlju predstavljene su glavne znacajke Internet marketinga te njegov
doprinos financiranju neprofitnih organizacija. Poseban naglasak stavljen je na definiciju
drustvenih mreza, analizu najpopularnijih druStvenih mreza kao i njihov pozitivan utjecaj na

financiranje neprofitnih organizacija.

Posljednje poglavlje sadrzava empirijsko istrazivanje uloge drustvenih mreza u motivaciji
malih individualnih donatora, odnosno nastoji se dati odgovor na pitanje motiviraju li oglasi na
drustvenim mreZa donatore na doniranje. Cilj je zapravo pokazati olakSavaju li drustvene mreze
financiranje neprofitnih organizacija, ali 1 osim toga, povecavaju li primjerice uspjeSnost

humanitarnih akcija.

! Sveugiliste u Zadru: Metode znanstvenih istraZivanja, [Internet], raspoloZivo na:
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1 godina/metodologija/metode znanstvenih istrazivanja.pdf,
[19.08.2019.]



http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/metode_znanstvenih_istrazivanja.pdf

2. PRIKUPLJANJE SREDSTAVA | MOTIVACIJA DONATORA

Na samom pocetku rada potrebno je objasniti $to su to neprofitne organizacije, koje su im

specifi¢nosti te na koje sve nacine se mogu financirati.

2.1. Neprofitne organizacije

Povijest neprofitnih organizacija organizacija veze se sa konceptom drustvene odgovornosti i
pripadno$c¢u zajednici kao grupi gdje se dijele zajednicki interesi. Ovim procesom dolazi dakle
do potrebe da se stvori idealno drustvo, odnosno da se uklone nesavrSenosti koje otezavaju
funkcioniranje drustva.” Neprofitne organizacije mozemo podijeliti po kriteriju podrucja rada ili
po kriteriju vlasniStva organizacije. Ako sagledamo podrucje rada razlikujemo: obrazovne,
kulturne, religiozne, politicke, zdravstvene, dobrotvorne, zastitne, socijalne. Dok s druge strane
ako u obzir uzmemo vlasnistvo nad neprofitnim organizacijama dijelimo ih na: drZzavne, odnosno
javne 1 vladine neprofitne organizacije, i nedrzavne (privatne) neprofitne organizau:ije.3 Drzavne
organizacije se financiraju kroz drzavni prorac¢un, dok privatne financiranje vrSe kroz ¢lanarine,
donacije, sponzorstva ili pruzanjem usluga. Upravo zbog ovih razlika njihov rad je ¢esto tesko

usporedivati jer kao $to je i evidentno, imaju razli¢ita podruéja djelovanja.

Neprofitni sektor obuhvaca sve pojedince 1 organizacije koji pomazu da drustvo postane
zajednica odgovornih pojedinaca okrenutih prema osobnom, obiteljskom i napretku zajednice.*
Iz prethodne definicije dolazimo do zakljucka da su neprofitne organizacije Sve organizacije koje
postoje zbog ostvarenja ciljeva drustva, odnosno javnog interesa i svrha postojanja im nije
ostvarivanje profita. Sira slika neprofitnih organizacija je da prepoznaju sve lode u drustvu i
pokusaju to promijeniti.’ Kao jedna od najveéih prednosti neprofitnih organizacija isti¢e se javno
zagovaranje. Uzajamnim pomaganjem uZza i §ira javnost dolazi do visokog stupnja solidarnosti

koje se iskoriStava za dostizanje ciljeva same organizacije i utjecaja na drustvo kao cj elinu.®

2 Pavici¢ J., (2003): Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedia d.o.o., Zagreb, str. 16.

® Bajo Jakir I., Maleti¢ I, Sirovica K., Vasitek V.,(2009): Radunovodstvo neprofitnih organizacija — s primjenom
kontnog plana i poreznih propisa, HZRIF, 2009, str. 3.

* Pavici¢ J., (2003): op.cit., str. 15.

> Alfirevié N., Pavici¢ I., Najev Cagija Lj., Mihanovi¢ Z., Matkovié J. (2012): Osnove marketinga i menadzmenta
neprofitnih organizacija, Skolska knjiga d.d., Zagreb, str. 16-17.

® Alfirevi¢ N., Pavicié J., Najev Ca¢ija Lj., Mihanovi¢ Z., Matkovié J. (2012): op.cit., str. 19.



Neprofitna organizacija za primarni cilj ima pruzanje usluga drus$tvu na neprofitnoj osnovi,
odnosno koja se ne osniva radi ostvarivanja profita, nego ima drugu svrhu, a izvorno sluzi za
Sirenje drustvenih interesa. Rad u neprofitnoj organizaciji moze biti vrlo korisno i ispunjavajuce
iskustvo, znajué¢i da svakodnevni rad daje pozitivan utjecaj na okruzenje definitivno je sjajan

poticaj za motivaciju.’

Obiljezja koja istiCu razliku izmedu profitnih i1 neprofitnih organizacija su mnoga, medutim
istiCu se razliitost svrhe 1 cilja osnivanja i djelovanja, financiranje putem proracuna i drugih
izvora (donacija, ¢lanarina, humanitarnih aktivnosti i sl.). Rashodi poslovanja pokrivaju se
osiguranim prihodima te se kao najvazniji financijski dokument isti¢e proratun.® Izvrienje
proracuna je pokriveno racunovodstvenim i financijskim izvjeStajem te je potrebno osigurati
uravnotezen proracun. Kao Sto se moze zakljuciti, prihodi ne zavise od odnosa ponude i
potraznje te nema direktne povezanosti izmedu prihoda i rashoda, takoder dugotrajna imovina
nije povezana s prihodima niti o¢uvanjem imovine. Kod neprofitnih organizacija nema izrazenih

vlasnickih interesa zbog fokusa na javni interes organizacija.’

Dakle, s obzirom da neprofitne organizacije nisu profitno usmjerene, u praksi se suo¢avaju s
problemom nedostatka sredstava pa razli¢itim aktivnostima kao $to su donacije iz propisanih
natjeCaja, prihodi od pruzanja usluga u vlastitoj djelatnosti, fundraising sl., pokusavaju prikupiti

potrebna sredstva. Prikupljanje sredstava, odnosno fundraising analizira se u nastavku rada.

2.2. Prikupljanje sredstava — fundraising

Prikupljanje sredstava jedno je od osnovnih uvjeta postojanja svake neprofitne
organizacije, te predstavlja sastavni dio ukupne strategije marketinga, medutim moze se smatrati
i izdvojenom strateSkom i provedbenom cjelinom." Vrlo je vazan neprofitnim organizacijama jer

bez financijskih sredstava ne bi mogle ostvariti svoje ciljeve."* Osim financijskih sredstava bitan

" Berkowitz, E. N., Kerin, R. A., Hartley, S. W., & Rudelius, W. (1992). Marketing. Homewood, IL: Irwin, str. 21.
® Bajo Jakir I., Maleti¢ I, Sirovica K., Vasitek V.,(2009): Radunovodstvo neprofitnih organizacija — s primjenom
kontnog plana i poreznih propisa, HZRIF, 2009

® Poslovni dnevnik: Ragunovodstvo, revizija i porezni tretman neprofitnih organizacija, [Internet], RaspoloZivo na:
http://www.poslovni.hr/tips-and-tricks/racunovodstvo-revizija-i-porezni-tretman-neprofitnih-organizacija-305666,
[16.08.2019.]

0 pavicié J., (2003): op.cit., str. 281.

I Alfirevié N., Pavigi¢ J., Najev Cacija Lj., Mihanovi¢ Z., Matkovi¢ J. (2012): op.cit., 139.



http://www.poslovni.hr/tips-and-tricks/racunovodstvo-revizija-i-porezni-tretman-neprofitnih-organizacija-305666

aspekt uspjeha fundraisinga su ljudski resursi, odnosno zaposlenici i volonteri koji ne smiju biti

zanemareni.'?

Fundraising je dakle prikupljanje financijskih sredstava koje ukljucuje definiranje zasto
su ta sredstva potrebna, identificiranje potencijalnih donatora, komunikaciju s donatorima te
pripremu relevantne dokumentacije i pregovore oko sredstava.® Sa aspekta donatora, vrlo je
vazno znati koliko je neprofitna organizacija uspjesna u ostvarivanju svojih ciljeva osiguranim
resursima, $to stvara potrebu za rangiranjem ucinkovitosti neprofitnih organizacij a.* Ovi izazovi
doveli su do razvoja pristupa mjerenja uspjesnosti prikupljanja sredstava, koja obi¢no ukljucuju
ukupne pokazatelje sredstava koja trebaju biti prikupljena i kategorije donatora koji ¢e osigurati
sredstva zajedno s prihvatljivim tro§kovima prikupljanja sredstava.'> Warwick (1999) isti¢e kako
prikupljanje sredstava moze imate i druge prednosti osim ¢istog prikupljanja sredstava, jer ciljevi
za prikupljanje sredstava mogu ukljucivati rast donatorske baze, ukljucenost donatora i ¢ine¢i ih
aktivnim, efikasnost, odnosno smanjenje troskova organizacije, stabilnost i s.'® Takoder, kako bi
bolje razumjeli $to je to fundraising potrebno je razgraniéiti pojmove donator i sponzor. Pojam
donacije nije definiran ni jednim zakonom, odnosno donacija je darivanje bez ocekivanja
protuusluge. S druge strane, sponzorstvo je davanje robe, novca ili imovine uz ocekivanje

protuusluge.”

Povijest prikupljanja sredstava za neprofitne organizacije ide u 20. stoljece u SAD kada
je prikupljanje sredstava bilo rezultat dobre volje imuénih pojedinaca kao rezultat osobne molbe
za donaciju. Najve¢i dio tih donacija bio je upucen vjerskim institucijama, sirotiStima ili pak za
osnivanje Skola 1 fakulteta. Zahvaljuju¢i ovim pojedincima razvila se kultura dobrovoljnog
davanja za opce dobro. U Europi se znacajno podize aktivnost fundraisinga nakon 2. svjetskog

rata, dolazi do organiziranih aktivnosti u svrhu prikupljanja sredstava za opce dobro. 2002. u

12 Najev Catija, L. (2013). Fundraising in the context of nonprofit strategic marketing: Toward a conceptual

model. Management: journal of contemporary management issues, 18(1), 59-78.

13 Alfirevié N., Pavigi¢ J., Najev Cacija Lj., Mihanovié Z., Matkovié J. (2012): op.cit., 128-130.

1 Alfirevi¢, N., Pavigié, J., & Cagija, L. N. (2013, January). Fundraising and sources of financing of Croatian
nonprofit organizations. In Treca internacionalna nau¢na konferencija" Ekonomija integracija": Znanjem od recesije
prema prosperitetu/Third international scientific conference ICEI 2013: Using Knowledge to Move from Recession
to Prosperity. Str. 116

1> Sargeant, A., Shang, J. et al. (2010). Fundraising principles and practice. New Jersey: John Wiley & Sons.

e Warwick, M. (1999): The Five Strategies for Fundraising Success: A Mission-Based Guide to Achieving Your
Goals, Jossey Bass, San Francisco

17 Alfirevié N., Pavigi¢ J., Najev Cacija Lj., Mihanovié Z., Matkovié J. (2012): op.cit., 128-130.



Bruxellesu je osnovano Europsko udruzenje fundraisera iz 16 zemalja te postavljaju cilj kreiranja
dobre prakse fundraisinga, suosnivac je i AFP (Association of fundraising professionals u SAD-
u). Veliko postignuée AFP-a je razvoj etickih nacela doniranja Sto je postala opce prihvacéena
praksa u svijetu. ** S druge strane, u Hrvatskoj se vazniji razvoj fundraisinga dogodio kao
posljedica Domovinskog rata i naglog porasta humanitarnih neprofitnih organizacija. Poslije rata
se jedan dio takvih organizacija ugasio, zbog zavrsetka rata, ali i nedostatka sredstava, medutim
razvoj neprofitnog sektora se nije zaustavio, ve¢ se samo fokusirao na druga podrucja, nevezana
za ratna dogadanja." Period nakon rata obiljeZen je s pozitivnim poreznim poticajima za razvoj
civilnog drustva u RH. Porezne povlastice za rad neprofitnih organizacija su bile jedne od
najpovoljnijih u regiji. Na donacije, ¢lanarine, potpore i sl. ne placa se porez na dobit. Javljaju se
takoder razno razne povlastice poreza na dohodak, carinske povlastice i povlastice na placanje
poreza na promet nekretnina. Spomenute porezne povlastice su dijelom bile rezultat inozemnog

pritiska, te su u travnju 2004. uglavnom sve i ukinute.?

Do danas se povijest prikupljanja sredstava zamarala samim procesom, a ne svrhom, s
naglaskom na korisStene metode (kao Sto su osobni zahtjevi, novinske reklame, direktna posta 1
tako dalje), a ne na postignute rezultate. To je razumljivo, budué¢i da je razvoj prikupljanja
sredstava bio usko povezan s razvojem komunikacijskih tehnika i moguénostima, od
propovjedaonice, koja je stolje¢ima bila u¢inkovito mjesto za prikupljanje sredstava, do uvelike
povecanih moguénosti za masovno prikupljanje sredstava kao $to je komunikacija omogucena

izumom tiskare, postanskih usluga i, u posljednje vrijeme, drustvenih medija.**

Jedan od pionira masovnog marketinga William Hesketh Lever, jednom je prilikom izjavio
da zna da je polovica novca kojeg potrosi na marketing izgubljena, ali ne zna koja polovica.
Upravo je to temelj prikupljanja sredstava, promisljeno i isplanirano oglasavanje.?? Da bi se
krenulo u sam proces prikupljanja sredstava potrebno je ideju razviti u prijedlog projekta koji ¢e

i¢1 u razmatranje kod donatora. Prijedlog projekta treba sadrzavati:

'8 Najev Cacija, Lj.: Prikupljanje sredstava (fundraising), [Internet], raspoloZivo na: http://www.savez-dnd.hr/wp-
content/uploads/2014/06/fundraising-Nasa-djeca-za-print1.pdf, [17.08.2019.]
9 Alfirevi¢ N., Pavici¢ J., Najev Cagija Lj., Mihanovié Z., Matkovi¢ J. (2012): op.cit., 139.
? Bozovan, G., &Zrini¢ak, S. (2007): Postaje li civilno drustvo u Hrvatskoj ¢&imbenikom drugtvenih promjena?.
Revija za socijalnu politiku, str. 12-13.
zi Sargeant, A., Shang, J. (2010). Fundraising principles and practice John Wiley & Sons, str. 239.

Ibidem
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e Potrebu — problem koji postoji u zajednici i rjesenje koje organizacija nudi
e Informacije o organizaciji
e Detaljni pregled projekta

e Ciljeve i Budzet.”®
Medu pet temeljnih ciljeva fundraisinga ubrajaju se:

e Rast — stvaranje baze donatora,

e Ukljucivanje — potaknuti donatore da budu aktivni,

e Vidljivost — marketinskim alatima prikazati organizaciju javnosti,
e Efikasnost — kontrolirati troskove i

e Stabilnost — osigurati dugoroéni opstanak.*

Dakle, razvoj programa za prikupljanje donatora je jedan od vaznijih koraka u uspjesnosti
fundraisinga, odnosno bitno je definirati $to se Zeli posti¢i regrutacijom donatora. Kao i sve
aktivnosti koje su orijentirane na prikupljanje sredstava, definicija cilja mora biti pomno
isplanirana, drugim rije¢ima cilj i nain privlaéenja donatora treba biti specifican, mjerljiv,
dostiZan, relevantan 1 vremenski isplaniran. Jasno definiran cilj neprofitnoj organizaciji Stedi
vrijeme 1 novac, jer planiranjem organizacija osigurava da ne tro$i viSe na regrutaciju jednog
donatora nego §to ¢e ta osoba s vremenom donijeti organizaciji. Ovakvi ciljevi mogu se postaviti
1 za samo regrutiranje donatora 1 za njihov razvoj. Primjer jasno postavljenog cilja je pronaci pet
tisu¢a novih donatora do kraja godine, uz dopusteni trosak od sto kuna po donatoru.”® Upravo u
ovom pogledu drustvene mreze pronalaze svoj put kao najisplativiji 1 najjednostavniji nacin

regrutacije potencijalnih donatora.

Donacije generalno dolaze iz nekoliko pravaca, najceS¢e su drzavne donacije, privatne
donacije te opcenito prikupljanje sredstava putem prodaje proizvoda i1 usluga drzavnim i
privatnim partnerima. Neprofitne organizacije imaju zadatak da adekvatno predstave razloge za
fundraising. Najuc€inkovitije je kratko i jasno predstaviti organizaciju, naglasiti razlike od

konkurencije, pokusati pribliziti potencijalne donatore viziji i cilju organizacije, transparentno i

2 Alfirevi¢ N., Pavi¢i¢ J., Najev Cacija Lj., Mihanovi¢ Z., Matkovié J. (2012)

# Warwick, M. (1999): The Five Strategies for Fundraising Success: A Mission-Based Guide to Achieving Your
Goals, Jossey Bass, San Francisco

% Sargeant, A., Shang, J. (2010): op.cit., str. 243-244.
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pozitivno iznositi podatke i predvidanja koja se odnose na rjeSavanje drustvenih problema
kojima se organizacija bavi te dati jasan odgovor na pitanje kako donacija moze pomoci u

rjeSavanju tog problema. %

Zapravo, poznata su dva pristupa fundraisinga, transakcijski i strateski pristup donatorima iz
perspektive neprofitne organizacije. Transakcijski pristup nema za cilj stvaranje dugoro¢nih
odnosa s donatorima i sva suradnja prestaje nakon obavljene transakcije. Dok strateski pristup je
fokusiran na uspostavljanje dugoro¢nih odnosa koji se u pocetku mozda ne isplati ali produljuje
zivotni vijek donatora. Naravno, neprofitna organizacija treba teziti strateSkom pristupu odnosa s
donatorima, ali za uspjesno prikupljanje sredstava vazno je definirati razlog za potporu, bez
razloga za financijsku potporu neprofitne organizacije ne moraju ni krenuti u proces prikupljanja
sredstava.”” Razlog za potporu pokazuje cilj i razlog zasto bi donator trebao vjerovati organizaciji
i pruziti podrsku.?® Mora biti oblikovan da bude razumljiv svim donatorima i da im skrene
paznju na misiju, vrijednost, vaznost i poseban cilj, te koje su posljedice ako ne dode do
financijske potpore.?® Za prikaz navedenog donatorima, izvrstan na¢in je u potpunosti iskoristiti

potencijal drustvenih mreZa $to je objasnjeno u nastavku.

Nacini prikupljanja sredstava su mnogobrojni pa tako razlikujemo nekoliko glavnih
kategorija: fundraising velikih donacija, fundraising direktnim marketingom, korporativno

doniranje, in memoriam doniranje, donacije zaklada te internetski fundraising. *

Fundraising velikih donacija odnosi se na iznadprosjecan iznos donacija velikih donatora,
tj. pojedinaca koji doniraju vazna financijska sredstva. Bitno je spomenuti da veliki donatori
uglavnom ocekuju nekakvu vrstu priznanja za svoju donaciju te je jako vazno razvijati i
odrzavati odnos s velikim donatorima. S druge strane, cilj fundraisinga direktnim
marketingom je privuéi veliki broj individualnih donatora koji organizaciji osiguravaju male
donacije. Podrazumijevaju se dva nacina fundraisinga direktnim marketingom, a to su

privlacenje novih donatora te zadrzavanje postoje¢ih, odnosno ponovna zamolba donatorima da

2 Warwick, M. (1999): The Five Strategies for Fundraising Success: A Mission-Based Guide to Achieving Your
Goals, Jossey Bass, San Francisco
T Alfirevi¢ N., Pavigi¢ J., Najev Cacija Lj., Mihanovi¢ Z., Matkovi¢ J. (2012): op.cit., 128-130.
% Najev Cagija, L. (2013). Fundraising in the context of nonprofit strategic marketing: Toward a conceptual
glodel. Management: journal of contemporary management issues, 18(1), 59-78.

Ibidem
% sargeant, A., & Shang, J. (2010). Fundraising principles and practice John Wiley & Sons
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daju svoju potporu. Nadalje, korporativno doniranje, doniranje od strane poslovnih subjekata,
u stalnom je porastu jer se usko vezuje uz druStveno odgovorno poslovanje kojem se konstantno
daje na vaznosti pri poslovanju poslovnih subjekata je kao takvo moze popraviti imidz poduzeéa.
Neprofitne organizacije se takoder mogu financirati donacijama zaklada koje se najcesce traze
kada se sredstva zele prikupiti za jasno definirane i unaprijed pripremljene projekete. Zanimljivo
je spomenuti i in memoriam doniranje kojim donatori oporu¢no ostave dio svog imutka
organizaciji ili isto tako pojedinci mogu biti motivirani donirati nekoj organizaciji kao doprinos u
pocast ili sje¢anje na pokojnika. No, u 21. stolje¢u gdje tehnologija igra vaznu ulogu,
neizostavan je internetski fundraising kojim se upotrebom web sadrzaja, drustvenih mreza, e-
maila i ostalih internet alata pokuSava povecati doseg 1 proSiriti utjecaj na Sto vise pojedinaca u

$to kraéem vremenskom roku i na §to jeftiniji na¢in.*

Od svih inovativnih dostignuca u prikupljanju sredstava, jedno od najimpresivnijih je porast
crowd-funding internetskih platformi koje su osmisljene kako bi pomogle neprofitnim
organizacijama u §to brzem i u¢inkovitijem prikupljanju sredstava.** Vrlo je vazno prikupiti sve
informacije o stranicama preko kojih se ¢e se pokusati skupljati sredstva, svaka web stranica
nudi razli¢ite znaCajke, troSkove 1 pogodnosti. Treba voditi racuna o izgledu web stranice,
poZeljno je da izgledaju privlacno 1 jednostavno, zatim koji nacini placanja su dozvoljeni, koliko
vremena je potrebno od web stranice do bankovnog racuna organizacije i sl.. Dodatno, kakve su
naknade koriStenja platforme, odnosno ukupni troSkovi koji proizlaze iz povezivanja sa
stranicom, mogucnosti marketinga i povezivanja s druStvenim mrezama. Veéina ovih web
stranica zadrzava izmedu 3 1 5 posto sredstava koje prikuplja neprofitna organizacija, a tu su i
naknade koje uzimaju banke za koriStenje kreditnih kartica, stoga je detaljno informiranje od

krucijalne vaznosti u odabiru web stranice za prikupljanje sredstava.

Osim spomenutih crowd-funding stranica, u danasnje vrijeme drustvene mreze imaju sve
snazniju ulogu u procesu prikupljanja sredstava, bilo u vidu samog marketinga ili direktnog
prikupljanja sredstava. Obzirom da drustvene mreze danas svakodnevno koriste gotovo svi,

neizostavne su kao taktika kojom se pokusava privuéi paznja potencijalnog donatora. Takoder

31 H

Ibidem
%2 The Fundraising Authority: How to Use Crowd-Funding Sites to Raise Money for Your Non-Profit, [Internet],
raspolozivo na: http://www.thefundraisingauthority.com/internet-fundraising/crowd-funding-your-non-profit/,
[14.08.2019.]
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postoje brojni alati koji u tome i pomazu, pa tako npr. YouTube ima svoj neprofitni program koji
nastoji prilagoditi sadrzaje i privué¢i donacije ciljanog trzista. Osim YouTube-a, Facebook i
Instagram se takoder isticu kao druStvene mreze s najvise mogucnosti i kao najkoriSteniji nacini

fundraisinga neprofitnih organizacija.

Bitno je napomenuti kako se prikupljanje sredstava ne vrti oko novaca, ve¢ oko posla kojeg
je potrebno obaviti. Stoga je jedino smisleno mjerilo uspjeha u prikupljanju sredstava ono §to se
postize nagomilanim sredstvima: §to je osnazeno, poboljSano ili sacuvano u drustvu kao rezultat

prikupljanja novca.®
2.3. Motivacija donatora

Motivacija, kao jedan od cetiri kljucna psiholoska procesa, od temeljnog je utjecaja na
reakcije potroSaca/donatora. Marketinski podrazaji i podrazaji iz okruZenja ulaze u svijest
potroSaca te uz niz psiholoskih procesa djeluju na odluke potrosaca o kupnji ili donatora o

donaciji.®*

Svi mi u svakom trenutku imamo mnostvo potreba. Neke su potrebe fizioloske kao npr.
glad ili zed, dok s druge strane postoje potrebe koje proizlaze iz psiholoskih stanja kao Sto su
potreba za uvazavanjem, posStovanjem ili pripadanjem, a odredena potreba postaje motiv nakon

Sto postigne odgovarajucu razinu intenziteta koja potice na dj elovanje.35

Postoji nekoliko teorija ljudske motivacije, a tri najpoznatije su Freudova, Maslowljeva i
Herzbergova. Sigmund Freud smatrao je da osoba nije u stanju u cijelosti razumjeti vlastite
motive, smatrao je da su psiholoske sile koje odreduju ponaSanje zapravo u velikoj mjeri
podsvjesne. Primjerice, netko tko istrazuje specificne marke nece reagirati samo na njihove
vanjske karakteristike ve¢ ¢e reagirati i na manje svjesne podrazaje poput oblika, veli¢ine, teZine,
boje, itd. pa tako potreba za alkoholnim pi¢em moze biti odgovor na potrebu za opustanjem u

drustvu ili zabavom.®

Abraham Maslow pak promatrao je ljudske potrebe hijerarhijski poredane od onih

najnuznijih pa do onih manje nuznih: fizioloSkih potreba, potreba za sigurnoscu, druStvenih

% Sargeant, A., Shang, J. (2010): op.cit., str. 239.

¥ Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2012): Upravljanje marketingom, MATE d.0.0., Zagreb, str. 160.
% Ibidem

% Ibidem

13



potreba, potreba za pripadanjem, poStovanjem 1 samoaktualizacijom. (Slika 1) Prema
Maslowljevoj teoriji ljudi ¢e nastojati zadovoljiti prvo svoje najvaznije potrebe pa tek onda one
manje vazne. Primjerice, osoba koja je jako gladna sigurno nece biti zainteresirana za najnovija
dogadanja u svijetu niti ¢e se opterecivati time kako je drugi vide. No, nakon S$to je najnuznija

potreba zadovoljenja, istaknut ¢e se sljede¢a najvaznija potreba.>’

FIZIOLOSKE POTREBE

(disanje, voda, hrana, spavanje)

Slika 1: Maslowljeva hijerarhija potreba
Izvor: Kreni zdravo, https://www.krenizdravo.rtl.hr/zivotni-stil/put-ka-sreci/samoaktualizacija-sto-je-i-

kako-je-postici, [15.08.2019.]

Herzbergova teorija jo§ se zove i dvofaktorska teorija, odnosno razlikuje tzv. faktore
nezadovoljstva (faktore koji uzrokuju nezadovoljstvo) i faktore zadovoljstva (faktore koji
uzrokuju zadovoljstvo). Herzberg smatra kako nepostojanje faktora koji uzrokuju nezadovoljstvo
nije samo po sebi dovoljno kako bi motiviralo potrosace, smatra kako moraju biti prisutni i
faktori zadovoljstva. Primjerice, nepostojanje garancije za klima uredaj predstavljat ¢e faktor
nezadovoljstva, ali isto tako, ako se uz kupnju klima uredaja dobije garancija to samo po sebi
ne¢e biti dovoljno za kupnju, odnosno nece djelovati kao motivacijski faktor za kupnju

spomenutog proizvoda. Prema navedenoj teoriji, proizvodaci bi zapravo trebali napraviti §to je

3 bidem
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vise moguce kako bi izbjegli faktore nezadovoljstva, ali jednako tako trebali bi potrosa¢ima

pruziti i glavne faktore zadovolj stva.*®

Postoji nekoliko razloga zbog kojih se pojedinci odlu¢uju na doniranje. Prije svega,
najvazniji razlog doniranja je altruisticna briga za druge, odnosno donatori smatraju kako je
vazno pomo¢i drugima u potrebi. Nadalje, jako je vazno da donatori imaju povjerenje u ono $to
doniraju. Istrazivanja pokazuju da ¢e pojedinci prije donirati neprofitnoj organizacije za koje
vjeruju da ¢e donirani novac uistinu iskoristiti za promjenu. Dodatno, porezne olaksSice koje
mnogi dobivaju u zamjenu za svoje darove u dobrotvorne svrhe jos su jedan motivirajuéi faktor
davanja. Takoder, mnogi donatori kazu da daju jer su njihove donacije bitne za nekoga koga
poznaju i do koga im je stalo. Ljudi koji poznaju nekoga tko je bolestan, mogu dati donaciju u
dobrotvorne svrhe koje promicu istrazivanja za tu bolest. Isto tako, neki pojedinci doniraju kako
bi ostvarili osobnu korist, poput osjec¢aja dobrog ili ¢ak dobrog izgleda drugima. Dok s druge
strane, najces¢i razlog zbog kojeg ljudi odustaju od davanja u dobrotvorne svrhe je jer se

osjecaju kao da si to ne mogu priustiti.>

U praksi postoji i nekoliko faktora koji mogu imati pozitivan utjecaj na motivaciju
donatora. Neki istraZivaci smatraju kako ¢e donatori biti motiviraniji ukoliko je projekt fokusiran
na pojedince, a ne na vece grupe. Primjerice, istrazivaci su otkrili da su slu¢ajevi usredotoceni na
pricu jedne osobe stvorili viSe donacija od onih koji su usredotoCeni na veci broj neimenovanih
zrtava. Drugim rijeima, ljudi ¢eS¢e doniraju na temelju osjecaja, a ne logike. A price koje se

usredotouju na stanje jednog pojedinca imaju veéi emocionalni utjecaj na donatore.*°

Dodatno, potencijalni donatori zele znati da ¢e njihove donacije uistinu doprinijeti
sluc¢aju, a psihologija prikupljanja sredstava kaze da odredeni scenariji pojacavaju taj osjecaj
pozitivnog utjecaja. Primjerice, ljudi su spremniji donirati kada je projekt blize svome cilju
prikupljanja sredstava. Drugim rijeCima, donatori imaju veci osjecaj zadovoljstva kada pomazu

da projekt prede ciljnu liniju. Primjerice, u studiji koja je provedena zajedno s internetskom

% Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2012): op.cit., str. 161.

% The Conversation: 5 reasons why people give their money away — plus 1 why they don’t, [Internet], raspoloZivo
na: https://theconversation.com/5-reasons-why-people-give-their-money-away-plus-1-why-they-dont-87801,
[22.08.2019.]

*0 Classy: 3 Psychological Triggers That Can Help You Win Donations, [Internet], raspoloZivo na:
https://www.classy.org/blog/3-psychological-triggers-to-win-donations/, [20.08.2019.]
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mikrofinancijskom platformom Kiva.org*, istrazivaci su mjerili stope prinosa za projekte Koji su
bili:

A) 0-33 posto prema svom cilju prikupljanja sredstava

B) 33-66 posto prema svom cilju

C) 66-100 posto prema svom cilju

Stopa davanja u fazi B bila je znacajno veca od A, a stopa davanja u C bila je znac¢ajno veca od
one u B. Drugim rijeima, stopa prinosa znacajno se povecavala kako se projekt priblizio svome

cilju prikupljanja sredstava.*?

Takoder, otkriveno je da medijska platforma, poput druStvenih mreza, ima pozitivan
utjecaj na empatiju i na namjeru doniranja. S obzirom da je donatorsko ponasanje vidljivije na
druStvenim mrezama nego u izvanmreznom svijetu, utjecaj druStva moze oblikovati stavove 1
postupke pojedinca zbog postupka uskladivanja. Primjerice, uzimajuc¢i u obzir kako je doniranje
prosocijalno ponaSanje i da ¢e koristiti drugima i drustvu, korisnik moze pomisliti da ¢e mu
doniranje donijeti komplimente i dobar ugled. Drugim rijecima, kad ljudi ugledaju osobu koja
donira za dobrotvorne crowdfunding projekte onda imaju pozitivan dojam o donatoru,
favoriziraju ga i poStuju i ostavljaju pozitivne komentare. Sve su to potencijalne nagrade koje
donator moze primiti i koje ga dodatno motiviraju na doniranje. Stoga, ako pojedinac primijeti da
drugi korisnici Zele da on donira za dobrotvorne projekte 1 da ¢e mu takvo ponaSanje donijeti

priznanje i komplimente, vjerojatnije je da ¢e pojedinac uistinu donirati.*®

U nastavku rada prikazano je kakav je utjecaj drustvenih mreZza na motivaciju malih

individualnih donatora.

*Kiva, raspolozivo na: https://www.kiva.org/, [20.08.2019.]

2 Ibidem

*® Boying Li, Zhengzhi Guan, Fangfang Hou, Alain Yee-Loong Chong (2019.): How Social Experience Encourages
Donation Intention to Charitable Crowdfunding Projects on Social Media: Empathy and Personal Impulsiveness,
Completed research paper, [Internet], raspolozivo na:

http://www.pacis2019.org/wd/Submissions/PACIS2019 paper_260.pdf, [21.08.2019.]
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3. OSNOVNE DETERMINANTE MARKETINGA DRUSTVENIH MREZA

3.1. Internet marketing u funkciji fundraisinga

Internet marketing ili e-marketing je marketing u elektronskom okruzenju na internetu
preko kojeg se prodaju i oglasavaju proizvodi i usluge. Kao i tradicionalni marketing, cilj je
potaknuti razmjenu, stvoriti dugoro¢nu suradnju s potroSac¢ima ili donatorima, te ostaviti dojam
povjerenja i susretljivosti. Fokus je na sinergiji stvorenoj kada se tradicionalni marketing izvodi
u elektronickim okruzenjima koja smanjuju ili bez problema uklanjaju vremenska i prostorna
ograni¢enja, olakSavaju personalizaciju i prilagodbu te omogucéavaju medusobno djelovanje

. . . . 44
racunala i drugih uredaja.

Internet marketing moze biti usmjeren na lokalna, regionalna, nacionalna ili globalna
trziSta. Prvi pokuSaji internet marketinga bila su 1993. godine kada su web stranice nudile
stati¢ke elektronitke verzije tiskanih marketinskih brogura.* Internet marketing donosi vrijeme,
mjesto, posjedovanje i stvara korist. Moguénost vremenske Koristi puno je veca na internetu iz
razloga §to se web stranice nikad ne zatvaraju, informacije su dostupne u bilo koje vrijeme i
pretrazivanja se mogu obaviti kad god se posjetitelj poveze na internet. Osobe sa moguénoscu i
sposobnosc¢u pretrazivanja proizvoda ili informacija koje im trebaju ostvaruju veliku korist od
Internet marketinga, jer nije bitno gdje se nalazi zainteresirana osoba ili proizvod koji je
potreban, on je dostupan ondje gdje je dostupna internetska veza. Posjedovanje samog proizvoda
ili usluge se ostvaruje kada se isti naruci i plati putem kreditne kartice ili nekog drugog online

sredstva plac’anja.46

Internet marketing neprofitnih organizacija uglavhom je zasnovan na konceptu
privlatenja paznje potencijalnih donatora, tj. organizacije se isticu i privlate paznju
potencijalnim donatorima tako da inovativno prikazu sve prednosti koje organizacija nudi §iroj
zajednici. Sadrzajni marketing putem blogova, videozapisa, 1 marketinga druStvenih mreza samo

su neke od stvari koje se smatraju Internet marketingom neprofitnih organizacija. Detaljno

* The balance small business: What is Internet marketing?, [Internet], raspoloZivo na:
Elsttps://Www.thebalancesmb.com/internet-marketinq—2948348, [15.08.2019.]

Ibidem
“® Siegel, C. (2004): Internet Marketing: Foundations and Applications, Houghton Mifflin Company, Boston, str. 4
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razumijevanje internet marketinga moze pomoci neprofitnim organizacijama da se usredotoc¢i na

ono Sto bi najvise odgovaralo motivu i ciljevima postojanja same organizacije.47

3.2. DrusStvene mreze

Drustvene mrezZe su stranice koje omogucuju osobama i organizacijama sli¢nih interesa
da se okupe, razmjenjuju informacije, fotografije i videozapise. Osobno zadovoljstvo koje
proizlazi iz koriStenja druStvenih mreza povezuje se naj¢es¢e s komunikacijom o zivotu i
interesima. Neprofitna organizacija pruza upravo to $to je ljudima potrebno i $to je srz koristenja
takvih platformi — zblizavanje. Za neprofitne organizacije, kako i za sve ostale, najveca Korist
drustvenih mreza je marketinska, kako zbog veli¢ine trzista i publike, tako i zbog samog troSka

. . 4
koriStenja. 8

Drustvene mreze preobrazile su komunikaciju i otvorile nove moguénosti da pojedinci i
organizacije dodu do ciljanog trzista. Trenutatna dvosmjerna komunikacija omogucena
tehnologijom druStvenih medija promijenila je gotovo svu komunikaciju. Javnost vise ne
upotrebljava samo tradicionalne medije, poput novina i TV emisija kako bi saznali neku vijest.
Drustveni mediji nude raznolike izvore informacija za javnost, posebno u doba krize. Sve se vise
1 viSe ljudi obraca drustvenim medijima u vrijeme katastrofe kako bi saznali nacine na koje se
mogu povezati i pomoci zajednici u teSkim vremenima. Neprofitne organizacije, kao i sve druge
organizacije s prisutnos¢u druStvenih mreza, mogu koristiti ove kanale za stvaranje izravne veze
sa svojim donatorima. To im omoguéuje da pazljivo i strateSki kontroliraju isporucene poruke

umjesto da se oslanjaju na novinarsko tumacenje price kao prije.*

Drustvene mreze postale su vazna sila u marketingu namijenjenom motivaciji donatora.
Medu velike druStvene mreze spadaju: Facebook, koji je najve¢i na svijetu; Twitter, Instagram,
LinkedIn, YouTube itd.*° Manjak resursa, budzeta i vremena izazovi su koje neprofitne
organizacije mogu iskusiti kada trebaju kontaktirati potencijalne donatore koji ¢e im pruziti

podrsku. Iako se vec¢ina neprofitnih organizacija okrenula internetskom okruzenju u potrazi za

" Rocket Fuel: What even is Internet marketing anyways, [Internet], raspoloZivo na:
https://www.gorocketfuel.com/the-rocket-blog/lets-define-internet-marketing/, [15.08.2019.]

*® Tech Target: Social Network, [Internet], raspoloZivo na: https://searchcio.techtarget.com/definition/social-
network, [16.08.2019.]

* Waters, R. D., Burnett, E., Lamm, A., & Lucas, J. (2009): Engaging stakeholders through social networking: How
nonprofit organizations are using Facebook, str. 2.

%0 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2012): op.cit., str.547-548.
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pomo¢i, ve¢ina njih se i dalje bori s prenoSenjem prave poruke ciljanoj publici. Glavni cilj
digitalnog marketinga za neprofitne organizacije je doprijeti do potencijalnih donatora. Danas su
digitalni resursi kriticni dio procesa odlu¢ivanja potencijalnog donatora. Dobro planirana i
definirana strategija digitalnog marketinga moze pomoc¢i potencijalnim donatorima da brze

djeluju u vidu donacija.

Nije upitno da su druStvene mreze usle u kulturu i rutinu milijuna ljudi diljem svijeta.
Korisnici drustvenih mreza i neprofitne organizacije nalaze zajednicke teme u vidu zdravstvene
zaStite, siromastva, stanovanja, obrazovanja i okolisa. Kada se pojedinac i drustvena organizacija
nadu u interesu onda dolazi do suradnje, §to je naravno lakSe i jednostavnije posti¢i online.
Drustvene mreZe se Cesto sastoje od: s jedne strane organizacije koja je otvorila svoja vrata
pratiteljima i zainteresiranima, i s druge strane svim zainteresiranim koji se bas u toj organizaciji
povezu i stvore prijateljstva i iskustva. Upravo je to cilj kako bi se uspjesno stvorilo "plodno"
okruzenje koje ¢e pomoci neprofitnoj organizaciji da se provedu sve aktivnosti koje vode u

smjeru gradenja ugodnije zajednice za svih.”*

U nastavku rada prikazane su glavne karakteristike nekoliko najpopularnijih drustvenih

mreza.

3.2.1. Facebook

Facebook® je internetska druStvena mreZza koju je 2004. godine osnovao Mark
Zuckerberg, bivsi student Harvarda. U svojim pocetcima Facebook je bio namijenjen samo
studentima sveuciliSta na Harvardu koji su tim putem mogli medusobno komunicirati i
razmjenjivati informacije. Kasnije, mnoga druga sveuciliSta, srednje Skole i1 velike kompanije
diljem svijeta prikljucile su se mrezi. Danas ova web stranica ima oko 2 milijarde aktivnih
korisnika.>® Facebook ima dobru podriku za neprofitne organizacije, dodavanje kartice Doniraj
sada na Facebook stranici olaksat ¢e i vizualnije prikazati proces kojim korisnici mogu donirati

direktno sa Facebook stranice. Ve¢ spomenutu poveznicu Doniraj odmah je moguce povezati sa

> Quinton, S., & Fennemore, P. (2013): Missing a strategic marketing trick? The use of online social networks by
UK charities. International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, str. 37.

%2 Vige vidjeti na: https://www.facebook.com/, [15.08.2019.]

5 Wikipedia: Facebook, [Internet], raspolozivo na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Facebook, [15.08.2019.]
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donacijskom stranicom ili obrascem te se na taj naCin moze privu¢i paznja potencijalnih

donatora.

3.2.2. Twitter

Twitter™® je microblogging servis i drustvena mreza koja se bazira na razmjenjivanju
kratkih poruka i druzenju, odnosno pracenju, drugih korisnika. Koristenje je besplatno, a moze se
koristiti putem weba, raznih desktop aplikacija i mobilnih telefona. Twitter je pokrenut 2006.
godine ciju je pricu zapoceo Jack Dorsey.55 Velik broj korisnika dolazi nakon zasi¢enja
Facebookom i drugim kompliciranim dru$tvenim mreZzama s gomilom opcija, kod Twittera stvari
su daleko jednostavnije i osim osnovnog izmjenjivanja poruka i pracenja, gotovo da i hema niti
jednu drugu moguénost. Ova drustvena mreza odli¢na je opcija za brzo Sirenje pozitivnih rijeci o

neprofitnim organizacijama koju najc¢esce koriste politi¢ari i poznati.
3.2.3. Instagram

Instagram®® je popularna besplatna aplikacija za obradu i dijeljenje fotografija putem
mobilnih telefona. Aplikaciju su osmislili Kevin Systrom i Mike Krieger 2010. godine, te je ve¢
2012. godine prodana Facebook-u za milijardu dolara. Instagram je unazad nekoliko godina
izrastao u jednu od najvec¢ih drustvenih mreza. Posebnost Instagrama je Sto se sadrzaj fokusira
iskljucivo na fotografije kao medij putem kojeg trebate izraziti svoje osjecaje. Radi se zapravo o
mobilnoj aplikaciji koja omoguc¢ava stvaranje i uredivanje fotografija, a nakon toga i dijeljenje
fotografija sljedbenicima. Neprofitnim organizacijama nudi mogucnost vrlo jeftinog oglasavanja
te stupanje u kontakt s influencerima koji bi mogli pomo¢i u Sirenju pozitivnih rijeci. Instagram
ima posebno dizajnirane alate za donacije. Neprofitna organizacija se prvo mora prijaviti da
dobrotvorne alate te nakon $to su odobreni putem Instagram story-a moguce je ubaciti alat preko
kojeg je omoguceno automatsko doniranje. Instagram stories danas koristi visSe od 500 miliona

ljudi svakodnevno te je ovo izvrsna prilika kako bi se privukla ciljana publika.®’

> Vige vidjeti na: https:/twitter.com/, [16.08.2019.]

*® Idesh: Sto je twitter i kako ga koristiti, [Internet], raspolozivo na: http://idesh.net/tech-i-web/twitter/,
[16.08.2019.]

*® Vige vidjeti na: https://www.instagram.com/, [16.08.2019.]

%" Facebook social good: Fundraise through Instagram Stories, [Internet], raspoloZivo na:
https://socialgood.fb.com/instagram-donation-sticker/, [16.08.2019.]
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3.2.4. YouTube

YouTube® je americka web stranica za dijeljenje videozapisa sa sjediStem u San Brunu u
Kaliforniji. Trojica biv§ih PayPal zaposlenika - Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim -
osmislili su uslugu u velja¢i 2005. Google je kupio web mjesto u studenom 2006. za 1,65
milijardi USD; YouTube sada posluje kao jedna od Google-ovih podruznica. YouTube
omogucuje korisnicima da ucitavaju, pregledavaju, ocjenjuju, dijele, dodaju na popise za
reprodukciju, izvjeStavaju, komentiraju videozapise i pretplacuju se na druge korisnike. Nudi
siroku paletu videozapisa nastalih od strane korisnika i korporativnih medija. Neprofitne
organizacije imaju veliku prednost pri koriStenju YouTube kanala zbog moguénosti interakcije s
ciljanim video zajednicama zahvaljuju¢i Neprofitnom programu YouTube-a (YouTube Social
Impact). YouTube posjeti 1,5 milijardi ljudi svaki mjesec te su prilike da ispri¢amo svoju pricu
nenadmasne. Cilj je potaknuti empatiju putem video pripovijedanja, to je prvi vazan korak za
pokretanje ljudi u zajednici. Bilo da je potreba prikupljanja novca ili jednostavno Sirenje

.. e e . . . . ... 59
pozitivne rije¢i, YouTube ima snaZzne alate i resurse za to 1 ostvariti.

Marketinski stru¢njaci i dalje uce na koji nacin najbolje uéi u drustvene mreze i medu
njihovu Siroku publiku. Zbog nekomercijalne prirode drustvenih mreza — Korisnici se tamo
nalaze prvenstveno radi medusobnog povezivanja — privlaéenje paznje i uvjeravanje predstavlja
jos veéi izazov.*® Ovakav pristup druitvenim mrezama ima jedinstven utjecaj na neprofitne
organizacije, koje mogu na prijateljski i otvoren nacin pristupiti zainteresiranim korisnicima
drustvenih mreza, te podijeliti pricu, objasniti zasto je pomo¢ potrebna i povezati se s
korisnicima na dubljoj razini. Imati Facebook ili Instagram stranicu postalo je virtualni preduvjet

za rad neprofitnih organizacija.

Facebook se istaknuo kao najbolja opcija za djelovanje neprofitnih organizacija i
humanitarnih akcija. Primjer kako je Facebook uvelike pomogao humanitarnu akciju je slucaj
djevojcice iz Hrvatske koja boluje od leukemije i kojoj je jedina Sansa za ozdravljenje bilo

lije€enje u Americi za koje je bilo potrebno izdvojiti ¢ak 2.8 milijuna dolara. **Kako bi na $to

%8 Vige vidjeti na: https://www.youtube.com/, [16.08.2019.]

> Wikipedia: YouTube, [Internet], raspolozivo na: https://en.wikipedia.org/wiki/YouTube, [16.08.2019.]

% Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M. (2012): op.cit., str. 548.

%! Slobodna Dalmacija: Apel Mila Ron&evi¢, [Internet], raspoloZivo na:
https://slobodnadalmacija.hr/novosti/hrvatska/clanak/id/596070/Ijudi-velikog-srca-pomozite-mala-mila-umire-a-
zadnja-sansa-joj-je-skupa-operacija-u-sad-u-za-pet-dana-moramo-skupiti-tri-milijuna-dolara-idemo, [21.08.2019.]
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brzi nac¢in dosao do potrebnih sredstava za lijeCenje svoje kéeri, otac spomenute djevojcice je
kratkim tekstom na Facebook stranici napisao poruku u kojoj je zamolio sve koji su u
mogucnosti da doniraju novac za lijeCenje bolesne djevojice, te je u vrlo kratkom roku
prikupljeno i1 vise od potrebnih 2.8 milijuna dolara, a njegova objava je u kratkom roku
podijeljena ¢ak 21 tisu¢u puta. (Slika 1) Pricu su podijelili mnogi poznati hrvatski politi¢ari,
sportasi i glazbenici te uvelike pomogli u Sirenju rije¢i za potrebnu pomo¢. U ovom slucaju je
takoder bitno istaknuti transparentnost humanitarne akcije tijekom koje je u svakom trenutku bilo
moguce Vidjeti stanje prikupljenih sredstava koje se moglo pratiti preko web stranice Svi za
Milu.? (Slika 2) Transparentnost akcije kao takva ima moé privuéi jo§ vise donatora, odnosno

onih koji sumnjaju u primjerice lazne namjere prikupljanja sredstava.

%2 Life for Mila: Svi za Milu, [Internet], raspoloZivo na:
http://lifeformila.com/?fbclid=IwAR3JVMxW5RTnVAVgwbccSAzopZ33VYKb 48a7k5WFIwlImKVPOtKzMYE
STE, [21.08.2019.]
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Dragi rodaci i prijatelji,

ovo je Mila Roncevi¢, moja i Sanjina miada kcer.
Mila ima nepune 2 godine i ve¢ se godinu dana bori
s leukemijom (akutna mijeloicna megakariocitna
leukemija AML M7). U Europi uspje$an nastavak
lijeCenja nije moguc i Milina zadnja $ansa za Zivot je
lijeCenje u Children’s Hospital of Philadelphia.
Tro3kovi lijecenja su vrioglavi, procjenjuju se na oko
1.000.000,00 USD. (Toan iznos kroz dan dva,
¢ekamo)

Ovim putem molimo sve koji mogu izdvojiti koju kunu
za pomoc¢ na3oj Mili da uplate koliko mogu i Zele na
HR36 4133 0063 1100 0264 4 na ime Marin
Roncevic. opis placanja obavezno - “darovanje za
zdravstvene potrebe - lije€enje Mile Roncevic”.
Svaka kuna je dobrodo3la i svaka minuta je vazna.
Za placanja iz inozemstva, BIC/SWIFT je
SKOVHR22.

Unaprijed zahvaljujemo i molimo dijelite post dalje

P.S. za svaki tro3ak ¢e biti vodena evidencija
dostupna na uvid. Za Miline nalaze sa cjelovitom
dijagnozom i planom lijecenja javite se Martina First
u inbox. Sogorica hvala @

2093t 3,4 tis. komentara
Podijeljeno 21 tis. puta

Slika 2: Status Marina Rondeviéa

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com/marin.roncevic.1, [21.08.2019.]



https://www.facebook.com/marin.roncevic.1

Donacijski ra¢un Marin Roncevié¢

Racun zaklade Nora Situm

Drustveno financiranje (-5%)

Hipoteka na obiteljsku kucu

TOTAL
~5.832.683,74 USD

Slika 3: Stanje donacijskih racuna

Izvor: Life for Mila,
http://lifeformila.com/?fbclid=IwAR3JVMxXWS5RTnVAVawbccSAzopZ33VYKb_48a7kSWFEIwlImKVPOtKzMYE
STE, [21.08.2019.]

U ovom aspektu bitnu ulogu danas imaju influenceri. Influenceri su osobe koje imaju
utjecaj na odredena trZiSta, to su uglavnom popularne osobe iz svijeta glazbe, sporta i sli¢no.
Najpopularnija druStvena mreza koju koriste influenceri je Instagram. Nije rijetkost da takve
osobe, uglavnom besplatno, reklamiraju razne zaklade i neprofitne organizacije te poticu svoje
sljedbenike na donacije. Primjer njihovog utjecaja je upravo prica Mile Roncevi¢, Ivan Rakiti¢,
poznati hrvatski reprezentativac, jednim klikom na Instagramu je podijelio pricu te je ista u
kratkom vremenu bila pregledana na desetke milijuna puta, Sto dovoljno govori o utjecaju

influencera kroz druStvene mreze.

Takoder, na Facebooku postoje stranice preko kojih je moguce kupiti poklone za starije i
nemoc¢ne u domu ili za napustenu djecu u domu. Ovo najcesée funkcionira na nacin da volonteri

ispitaju tko Sto Zeli, objave popis tih istih zelja na Facebook i svatko tko se odluc¢i donirati u
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komentarima napiSe kome $to Zeli kupiti. Najc¢esce to budu Samponi, odjeca, krizaljke, parfemi 1
sl. Ovakav nacéin doniranja ima pozitiv ucinak jer su vecini ovakve stvari beznaajne, a

potrebnima stvara veliko zadovoljstvo. (Slika 4)

s Carolija darivanja
Wy 13 kolovozau 11:35-Q

RIJESENO & POPIS 09/2019. - DSN Split, objekt Zenta
Dodajte Cestitku i slatkiSe &

1. A.M. 05.09.1922. gel za tusiranje, Sampon, mlijeko za tijelo, viaZzne
maramice

2. B.S.-musko 06.09.1930. dezodeorans OLD SPICE, losion poslije brijanja
3. J.M. 08.09.1950. gel za tusiranje, 3ampon, dezodorans, vlazne maramice
4. KA. 21.09.1942. gel za tusiranje, S3ampon, mlijeko za tijelo, viazne
maramice

5. L.B.-musko 09.09.1936. rucnik, dezodorans , gel za tusiranje

6. MS. 03.09.1941. gel za tudiranje, Sampon, mlijeko za tijelo viaZne
maramice

7.5.A. 16.09.1926. gel za tuSiranje, Sampon dezodorans, viaZzne maramice
8. TA. 15.09.1938. gel za tuSiranje,5ampon, 2 x dje¢ja krema

9. Z.M. 23.09.1932. gel za tuSiranje, 3ampon, mlijeko za tijelo, viaZne
maramice

Adresa (traZite u Posti opciju: Dostava na adresu):
Dom za starije i nemoéne osobe Split

Ivana pl. Zajca 2

21 000 Spilit

Pakete Ce preuzeti portir Doma, dostava preko Tiska nije poZeljna.
Onaj tko 3alje neka naznaci da je od "Carolije darivanja"

Kontakt

Gordana JerCi¢, radni terapeut
Kont.tel 021 401 733

Kont. mob: 091 322 20 40

O 7 18 komentara

Slika 4: Objava Carolije darivanja

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com/carolijadarivanjaHR/ , [21.08.2019.]

Neprofitne organizacije moraju razviti mo¢ pripovijedanja, pokusati utjecati na zajednicu
kroz mocan sadrzaj preko drustvenih mreza. Potrebno je odrediti ciljnu publiku 1 pisati o pricama
s kojima bi se potencijalni donatori mogli povezati i ohrabriti ih da pozele biti dio organizacije.

Drustvene mreze i sve ostale marketinske kanale treba upotrijebiti kako bi dijelili price koje su
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nadahnjujuce i koje mijenjaju Zivote i kako bi ukazali da neprofitna organizacija doista radi nesto
znacajno za zajednicu 1 pojedince. Preporuka je da neprofitna organizacija ima vlastitu web
stranicu koja detaljno opisuje ciljeve i motive organizacije te potaknuti tim istim motivima i
ostale da doniraju.®® Sam proces doniranja treba biti maksimalno olaksan, jer §to je proces laksi
to je vjerojatnije da ¢e ljudi to i uéiniti. Savjetuje se koriStenje mreznih alata za donaciju koji
ljudima omoguéuju donaciju putem PayPal-a ili kreditnih kartica — bilo putem interneta ili

mobilnih uredaja — ovaj postupak treba funkcionirati besprijekorno.

Internetsko oglaSavanje pokazalo se kao izvrsna moguénost digitalnog marketinga za
neprofitne organizacije. S jedne strane utjece na odluku potencijalnog donatora da donira za
odredenu neprofitnu organizaciju, dok s druge strane nosi mogucénost i izvanmreznih donacija.
Medutim, klju¢no je da su neprofitne organizacije transparentne.** Povjerenje je tesko ste¢i, no
svakako pomaze ukoliko su sve informacije o donacijama transparentno izvjeSene. Informacije
od velikog znacaja su: koliko je organizacija blizu cilja za prikupljanje sredstava, koliko je novca
do sada prikupljeno, kako ¢e se taj novac potroSiti i kako je prethodno prikupljanje sredstava
utjecalo na zajednicu. Buduéi da vecina neprofitnih organizacija nema velike proraune za

marketing, strategije digitalnog marketinga su odli¢na jeftina alternativa oglaSavanja.

U nastavku rada, kroz empirijsko istrazivanje, prikazan je pozitivan utjecaj drustvenih

mreza na motivaciju za doniranje.

% Digital marketing institute: 6 Digital Marketing Strategies for Non-Profits, [Internet], raspolozivo na:
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/6-digital-marketing-strategies-for-non-profits-corporate, [22.08.2019.]

% On Target: Digital Marketing Strategies that Nonprofits can use to Reach Potential Donors, [Internet], raspoloZivo
na: https://ontargetdigitalmarketing.com/insights/digital-marketing-strategies-that-nonprofits-can-use-to-reach-

potential-donors/, [22.08.2019.]
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE ULOGE DRUSTVENIH MREZA U
MOTIVACIJI MALIH INDIVIDUALNIH DONATORA

Cilj istrazivanja je pokazati kakvu bi ulogu drustvene mreZze mogle imati u motiviranju
postojec¢ih i potencijalnih donatora te mogu li pozitivno utjecati na prikupljanje sredstava za
odrzivost neprofitnih organizacija. U ovom poglavlju definiran je uzorak te metode istrazivanja,
zatim je provedeno empirijsko testiranje i na kraju poglavlja su analizirani rezultati provedenog

istrazivanja.
4.1. Definiranje uzorka i metode istraZivanja

Utjecaj druStvenih mreZza na motivaciju donatora ispitan je metodom anketiranja, tj.
primjenom anketnog upitnika, koji predstavlja unaprijed odredenu listu pitanja. Dobiveni
rezultati obradeni su u statistickom programu Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)

primjenom deskriptivne statistike kojim su se podaci grupirali, prezentirali te interpretirali.

Istrazivanje je provedeno online anketom u razdoblju od 20.08.2019. do 25.8.2019.
godine na slucajnom uzorku gradana u Republici Hrvatskoj. Na pocetku upitnika istaknut je cilj
istrazivanja te je ispitanicima zajamcena anonimnost i KoriStenje podataka iskljuc¢ivo u svrhe
istrazivanja. Anonimni anketni upitnik sastojao se od ukupno 11 pitanja. Sva postavljena pitanja
u anketnom upitniku bila su zatvorenog tipa te je za zavrSetak upitnika bilo potrebno odgovoriti
na 9 od 11 pitanja. Prva dva pitanja odnosila su se na opée podatke o ispitanicima kao $to su spol
1 dob. Slijede pitanja o dosadaSnjem djelovanju ispitanika glede doniranja, a zatim grupa pitanja
usmjerena na aktivnost ispitanika na drustvenim mrezama te njihove stavove glede financiranja
neprofitnih organizacija putem druStvenih mreza. Upitnik zavrSava s pitanjima kojima se nastoji
istraziti misljenje gradana o nekoliko faktora koji bi mogli imati pozitivan utjecaj na motivaciju
donatora, a samim time i na namjeru doniranja. Anketni upitnik priloZen je ovom istraZivanju

kao Prilog 1.
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4.2. Empirijsko testiranje

Istrazivanje je provedeno na slucajnom uzorku gradana u Republici Hrvatskoj, a ukupno

je sudjelovalo 58 ispitanika. Na samom pocetku prikazat ¢e se opéa obiljezja ispitanika.

Tablica 1: Spol ispitanika

Spol
Cumulative
Frequency Fercent Yalid Percent Fercent
Valid  mugko 28 48.3 48.3 48.3
Zensko 30 1.7 51.7 100.0
Total 58 100.0 100.0

Izvor: Izrada autora

Ukupno je anketirano 58 gradana pri ¢emu je njih 28 bilo muskog spola, a 30 zenskog.
Odnosno 48,3% ispitanika bilo je muskog spola, a 51,7% zenskog spola. Moze se zakljuciti kako
¢e se rezultati podjednako odnositi i na muski i na Zenski spol jer su relativno ravnomjerno

zastupljeni u uzorku.

Tablica 2: Dob ispitanika

Dob
Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent Fercent

Walid manje od 25 godina 21 36.2 36.2 36.2

od 25 do 35 godina 21 36.2 36.2 724

od 35 do 45 godina 10 17.2 17.2 8a.7

vige od 45 godina G 10.3 10.3 100.0

Total 58 100.0 100.0

Izvor: Izrada autora

Tablica pokazuje da je postotak ispitanika mladih od 25 godina i onih izmedu 25 i 35
godina jednak (36,2%), zatim slijede ispitanici starosti od 35 do 45 godina (17,2%). Najmanji
broj ispitanika je starijih od 45 godina (10,3%). Logi¢no je ispitanici mlade dobi, oni do 35

godina nemaju razvijenu kulturu doniranja zbog toga $to joS$ nisu financijski situirani, za razliku
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od ljudi koji imaju stabilne prihode i zivotne uvjete, do kojih se uglavnom dolazi u srednjoj

zivotnoj dobi.
Tablica 3: Ispitanici prema obiljezju ,,Jeste li dosada bili donator?*

Jeste li dosada bili donator?

Cumulative

Frequency Fercent Yalid Fercent Fercent
Valid DA 41 70.7 70.7 70.7
ME 17 29.3 28.3 100.0
Tatal 58 100.0 100.0

Izvor: Izrada autora

Vecina ispitanika je dosada bila donator. Odnosno, 70,7% ispitanika je dosada doniralo,
dok 29,3% nije nikada doniralo, $to znaci da ispitanici imaju odredeno iskustvo s doniranjem te

Su upoznati s osnovnim pojmovima i imaju osobne motive za doniranje.
Tablica 4: Ispitanici prema obiljezju ,,Koliko ¢esto donirate na godiS$njoj razini’’?

Koliko éesto donirate na godisnjoj razini?

Cumulative

Freguency Fercent  “alid Percent FPercent

Walid ne daniram 13 224 224 224

doniram jednom 26 431 431 G6.5

godisnje ili manje

doniram 2 do & puta 16 2549 2549 91.4

godignje

doniram vige od 5 puta g N3] 8.6 100.0

godignje

Total 58 100.0 100.0

Izvor: Izrada autora

Od ukupno 58 ispitanika, njih 13 (22,4%) se izjasnilo da ne donira. Cak 43,1% ispitanika,
odnosno njih 25, je reklo da doniraju jednom godisnje ili manje, dok 15 ispitanika (25,9%)
donira 2 do 5 puta godiSnje. Ispitanika koji doniraju vise od 5 puta godiSnje je 8,6%, odnosno
njih samo 5. Kumulativno gledajuéi, 65,5% ispitanika, dakle ve¢ina, donira jednom godisnje ili

manje ili uop¢e ne donira. Potrebno je koristiti sve moguce dostupne tehnike kako bi se utjecalo
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na motivaciju za doniranje — ipak prevladava uglavnom mlada populacija, financijski nestabilnih
u toj dobi.

Tablica 5: Ispitanici prema obiljezju ,,Koristite li aktivno drusStvene mreze’’?

Koristite li aktivno drustvene mreZe?

Cumulative

Frequency Fercent Yalid Fercent Fercent
Valid DA 50 B6.2 BG.2 BG.2
ME g8 138 13.8 100.0
Tatal 58 100.0 100.0

Izvor: Izrada autora

Iz tablice je vidljivo da samo 8 ispitanika, odnosno njih 13,8% ne koristi aktivno
druStvene mreze, dok se 50 ispitanika izjasnilo da aktivno koristi drustvene mreze, odnosno njih
86,2%. S obzirom na informaticko doba u kojem se nalazimo logicno je ocekivati visok postotak
aktivnih korisnika. Za 13,8% ispitanika koji nisu aktivni na dru§tvenim mrezama, pretpostavka

je da se radi o populaciji od 35 godina na vise.

Tablica 6: Ispitanici prema obiljeZju ,,Jeste li dosada na spomenutim druStvenim mreZama

ikada vidjeli oglas za humanitarnu akciju ili donaciju neprofitnoj organizaciji’’?

Jeste li dosada na spomenutim drustvenim mreZama ikada
vidjeli oglas za humanitarnu akciju ili donaciju neprofitnoj
organizaciji?

Cumulative

Frequency Fercent Yalid Percent Fercent
Yalid DA 46 79.3 a5.8 a5.8
ME 2 3.4 42 100.0
Tatal 48 82.8 100.0
Missing  System 10 17.2
Total 58 100.0

Izvor: Izrada autora

Nadalje, 46 ispitanika (79,3%) je na druStvenim mrezama vidjelo oglas za humanitarnu
akciju ili donaciju neprofitnoj organizaciji, dok samo 2 ispitanika, odnosno 3,4% se izjasnilo da

nisu vidjeli takav oglas. 10 ispitanika je preskocilo ovo pitanje jer ne koriste aktivno druStvene
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mreze. Dodatno, ako se promatraju samo oni ispitanici koji su odgovorili na ovo pitanje, onda je
njih ¢ak 95,8% vidjelo oglas za donaciju na druStvenim mrezama, Sto predstavlja jako veliki
postotak. Ve¢ u ovom trenutku se moze zakljuciti kako je marketing na drustvenim mrezama

vrlo Cest, odnosno Cesto se koristi kao strategija privlacenja potencijalnih donatora.

Tablica 7: Ispitanici prema obiljeZju ,,Jeste li nakon pojavljivanja takvog oglasa donirali

sredstva’’?

Jeste li nakon pojavljivanja takvog oglasa donirali sredstva?

Cumulative

Freguency FPercent  “alid Percent Fercent
Yalid DA 25 431 532 532
ME 22 378 46.8 100.0
Total a7 81.0 100.0
Missing  System 11 19.0
Total 58 100.0

Izvor: Izrada autora

Od ukupno 58 ispitanika, njih 43,1% se izjasnilo da su donirali sredstva nakon $to su
vidjeli ovakav oglas, odnosno njih 25. Njih 22, odnosno 37,9% se izjasnilo da nisu donirali
sredstva nakon pojavljivanja takvog oglasa, dok je 11 ispitanika (19%) preskocilo ovo pitanje.
Ako se promatraju iskljucivo ispitanici koji su odgovorili na ovo pitanje, onda je njih 53,2%
doniralo nakon pojave oglasa, dok njih 46,8% oglas nije motivirao na donaciju. lako se na prvu
¢ini kako ovi podaci i ne idu toliko u korist neprofitnim organizacijama, evidentno je da je
utjecaj marketinga vrlo uspjesan jer je potaknuo ¢ak 53,2% ispitanih (koji su dali odgovor na ovo

pitanje) da doniraju, §to u sluc¢aju da se oglas nije pojavio, ne bi uopc¢e dogodilo.
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Tablica 8: Ispitanici prema obiljezju ,,Smatrate li da druStvene mreze uvelike pomazu

neprofitnim organizacijama u financiranju’’?

Smatrate li da drustvene mreZe uvelike pomazu
neprofitnim organizacijama u financiranju?

Cumulative

Frequency Fercent Yalid Fercent FPercent
Valid DA 52 89.7 Ba.7 Ba.7
ME B 10.3 10.3 100.0
Total 58 100.0 100.0

Izvor: Izrada autora

U tablici 8 je vidljivo kako 52 ispitanika, odnosno njih ¢ak 89,7% smatra kako druStvene
mreZze mogu pomoci neprofitnim organizacijama u financiranju, dok 6 ispitanika, odnosno 10,3%
misli da drustvene mreze ne pomazu u financiranju neprofitnih organizacija. Sama ¢injenica da
su drustvene mreze besplatne i da se pravim porukama i potezima moze do¢i do ciljane publike,
ovakve reakcije na pitanje financiranja su oc¢ekivane. Zapravo Koristi drustvenih mreza su jasno
vidljive 1 $iroj publici, ne samo organizacijama koje bi ih koristile kao strategiju prikupljanja

sredstava.

Tablica 9: Ispitanici prema obiljeZju ,,Smatrate li da druStvene mreZe mogu imati pozitivan

utjecaj na namjeru doniranja’’?

Smatrate li da drustvene mrezZe mogu imati pozitivan
utjecaj na namjeru doniranja?

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid DA 50 86.2 BG6.2 BG6.2
ME 8 13.8 13.8 100.0
Total 58 100.0 100.0

Izvor: Izrada autora

Vecina ispitanika smatra da s obzirom da je donatorsko ponaSanje vidljivije na
druStvenim mreZama nego u izvanmreZnom svijetu, drustvene mreZe mogu imati pozitivan

utjecaj na namjeru doniranja. To¢nije 86,2% smatra da drustvene mreze imaju pozitivan utjecaj
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na doniranje, dok njih 13,8% smatra kako nema pozitivan utjecaj. Zapravo ispitanici su svjesni
da drustvo itekako utjeCe na stavove i postupke pojedinca jer uzimajuci u obzir kako je doniranje
prosocijalno ponasanje i kako ¢e mu donijeti komplimente i dobar ugled, pojedinac moze imati
vecu motivaciju za doniranjem putem druStvenih mreza nego Sto bi to napravio na neki drugi

klasi¢ni naCin, u izvanmreZnom svijetu.

Tablica 10: Ispitanici prema obiljeZju ,,Smatrate li da humanitarne akcije koje su
usredotofene samo na jednog pojedinca i njegovu pricu imaju veéi utjecaj na namjeru

doniranja’’?

Smatrate li da humanitarne akcije koje su usredotoéene
samo na jednog pojedinca i njegovu priéu imaju veéi
utjecaj na namjeru doniranja?

Cumulative

Fregquency Fercent  “alid Percent FPercent
Valid DA 52 897 Ba.7 Ba.7
MNE B 10.3 10.3 100.0
Total 58 100.0 100.0

Izvor: Izrada autora

Iz tablice je vidljivo kako 52 ispitanika, odnosno njih 89,7% smatra kako su humanitarne
akcije koje su usredotocene na jednog pojedinca uspjeSnije u poticaju za doniranje, dok 10,3%
ispitanika, odnosno njih 6 smatra kako takve humanitarne akcije nemaju veci utjecaj na namjeru
doniranja. Sama cinjenica da je osobi lakSe suosjecati na razini jedne osobe radije nego na
nekom viSem cilju 1 takoder €injenica da emocije igraju veliku ulogu u motivaciji donatora, ne
cudi $to je misSljenje velike ve¢ine da humanitarne organizacije koje polaze od pojedinca imaju

vedi uspjeh u motivaciji donatora.
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Tablica 11: Ispitanici prema obiljezZju ,,Prilikom donoSenja odluke o doniranju smatrate li

da je vazno da su sve informacije o donacijama transparentno objavljene’’?

Prilikom donosenja odluke o doniranju smatrate li da je
vaZno da su sve informacije o donacijama transparentno

objavljene?
Cumulative
Freguency Fercent  “alid Percent FPercent
Valid DA 53 81.4 81.4 81.4
ME g 8.6 B.6 100.0
Total 58 100.0 100.0

Izvor: Izrada autora

Iz tablice je vidljivo da 53 ispitanika smatra kako je transparentnost informacija vazan
faktor pri odluci o doniranju, dok samo 5 ispitanika (8,6%) smatra kako to nema utjecaj na
odluku o doniranju. U danasnjem svijetu gdje su nam upravo zbog utjecaja druStvenih mreza,
dostupne velike koli¢ine informacija, ¢injenica je da je bi korisnici mogli imati i visok stupanj
nepovjerenja jer nerijetko se naglasak stavlja na negativne informacije. Upravo iz tog razloga
transparentnost organizacije igra veliku ulogu u poticaju za donaciju. Malo je ljudi koji su stava

da im nije vazno kako se njihova sredstva troSe, §to se vidi 1 iz tablice.

Osim prikaza analize odgovora ispitanika na postavljena pitanja, u nastavku se provodi
usporedba nekoliko odabranih obiljeZja, odnosno ispituje se kako pojedino obiljezje, primjerice
spol, dob, koristenje druStvenih mreza, utjece na ucestalost doniranja ispitanika. Testiranje se
vr$i koriStenjem Mann Whitney 1 Kruskall Wallis testova koji su zapravo testovi hipoteza s

nezavisnim uzorcima.

Pomoc¢u Mann-Whitney U-testa analiziralo se postoji li razlika u rangovima u ucestalosti
doniranja ispitanika na godiSnjoj razini s obzirom na spol ispitanika uz signifikantnost testa od
5%.

Da bi se donio zakljucak potrebno je postaviti hipotezu:

H; - postoji razlika u ucestalosti doniranja s obzirom na spol ispitanika
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Testiranje je provedeno Mann-Whitney U-test za dva nezavisna uzorka, a rezultati su prikazani u

sljede¢im tablicama:

Tablica 12: Rangovi ucestalosti doniranja na godiSnjoj razini prema spolu ispitanika

Ranks
Spol N Mean Rank Sum of Ranks
Koliko ¢esto donirate na musko 28 26.29 736.00
godisnjoj razini? Zensko 30 32.50 975.00
Total 58

lzvor: Izrada autora

Tablica 13: Rezultati Mann-Whitney U-testa za zadani uzorak ispitanika

Test Statistics?
Koliko ¢esto
donirate na

godis$njoj razini?

Mann-Whitney U 330.000
Wilcoxon W 736.000
Z -1.484
Asymp. Sig. (2-tailed) .138

a. Grouping Variable: Spol

Izvor: Izrada autora

U tablici su prikazani odgovarajuéi rezultati Mann-Whitney U-testa za zadani uzorak
ispitanika. Moze se vidjeti da empirijska signifikantnost iznosi 13,8% te se u ovom slucaju
hipoteza H; ne moze prihvatiti. Tj. ne postoji statisticki znacajna razlika u rangovima u
ucestalosti doniranja ispitanika na godi$njoj razini izmedu ispitanika muskog i zenskog spola, uz
signifikantnost testa od 5%.

Dakle s ovim testiranjem pokazano je da nema razlike u ucestalosti doniranja s obzirom
na spol. Drugim rije¢ima, ne mozemo rec¢i da muskarci doniraju ¢esc¢e ili da Zene doniraju ¢esce.
U teorijskom dijelu rada je bilo spomenuto kako veliku ulogu u motivaciji donatora igraju

emocije, iz ¢ega bi se mozda dalo naslutiti da ¢e zenski spol CeS¢e donirati jer je generalno
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emotivniji, ali ipak testiranje na zadanom uzorku pokazuje da spol ne utjece na ucestalost

doniranja.

Nadalje, pomoc¢u Kruskall Wallis testa analizirat ¢e se postoji li razlika u rangovima u ucestalosti
doniranja ispitanika na godi$njoj razini s obzirom na dob ispitanika uz signifikantnost testa od

5%.

Da bi se donio zakljucak, kao i u prethodnom sluc¢aju potrebno je postaviti hipotezu:

H, - postoji razlika u ucestalosti doniranja s obzirom na dob ispitanika

Testiranje je provedeno Kruskall Wallis testom za dva nezavisna uzorka, a rezultati su prikazani
u sljede¢im tablicama:

Tablica 14: Rangovi ucestalosti doniranja na godi$njoj razini prema dobu ispitanika

Ranks
Dob N Mean Rank
Koliko ¢esto donirate na manje od 25 godina 21 24.48
godisnjoj razini? od 25 do 35 godina 21 30.90
od 35 do 45 godina 10 39.10
vise od 45 godina 6 26.17
Total 58

Izvor: Izrada autora
Tablica 15: Rezultati Kruskall Wallis testa za zadani uzorak ispitanika

Test Statistics®®
Koliko ¢esto
donirate na

godi$njoj razini?

Kruskal-Wallis H 6.139
df 3
Asymp. Sig. .105

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Dob

Izvor: Izrada autora
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U tablici su prikazani odgovarajuéi rezultati Kruskall Wallis testa za zadani uzorak
ispitanika. MoZe se vidjeti da empirijska signifikantnost iznosi 10,5% te se u ovom slucaju
takoder donosi zaklju¢ak o neprihvacanju pocetne hipoteze. Tj. ne postoji statisticki znacajna
razlika u rangovima u ucestalosti doniranja ispitanika na godiSnjoj razini izmedu ispitanika

razlicitog Zivotnog doba, uz signifikantnost testa od 5%.

Dakle test je pokazao da dob ispitanika ne utjece na ucestalost doniranja, odnosno ne
moze se re¢i da ¢esce doniraju mladi ili stariji ispitanici. Moze se pretpostaviti da ¢e stariji
ispitanici, oni od 35 godina na vise, ¢eS¢e donirati na nekakav konvencionalniji na¢in kao npr.
fizickom kupnjom nekakve bojanke za pomo¢ djeci, uplatom na racun Unicefa, doniranjem
odjece udrugama i sl. Dok, s druge strane ispitanici mladi od 35 godina ¢e mozda ucestalije
donirati preko interneta jer su upoznatiji sa tehnologijom i to smatraju jednostavnijim nacinom
da direktno pomognu onome kome je pomoc¢ potrebna, naravno pod pretpostavkom da imaju
kulturu doniranja na prvom mjestu. Moze se dakle pretpostaviti da dob mozda utjeCe na odabir
nacina za doniranjem dok se ne moze re¢i da direktno utjece na ucestalost doniranja, barem ne na

uzorku ispitanika u ovom radu koji je relativno malen i prigodan, odnosno testiranje bi se trebalo

odraditi na ve¢em uzorku kako bi se rezultati mogli smatrati relevantnima.

Dodatno, pomo¢u Mann-Whitney U-testa analizirat ¢e se postoji li razlika u rangovima u
ucestalosti doniranja ispitanika na godiSnjoj prema aktivnosti koriStenja druStvenih mreza uz

signifikantnost testa od 5%.

Da bi se donio zakljucak potrebno je postaviti hipotezu:
Hs - postoji razlika u ucestalosti doniranja na godi$njoj razini u odnosu na aktivnost koristenja

druStvenih mreza

Testiranje je provedeno Mann-Whitney U-test za dva nezavisna uzorka, a rezultati su prikazani u

sljede¢im tablicama:
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Tablica 16: Rangovi ucestalosti doniranja na godiSnjoj razini prema aktivnhom KoriStenju

drustvenih mreza

Ranks
Koristite li aktivno drustvene
mreze? N Mean Rank  Sum of Ranks
Koliko ¢esto donirate na DA 50 28.44 1422.00
godisnjoj razini? NE 8 36.13 289.00
Total 58

Izvor: Izrada autora

Tablica 17: Rezultati Mann-Whitney U-testa za zadani uzorak ispitanika

Test Statistics?

Koliko ¢esto
donirate na

godisnjoj razini?

Mann-Whitney U 147.000
Wilcoxon W 1422.000
Z -1.266
Asymp. Sig. (2-tailed) .205
Exact Sig. [2*(1-tailed Sig.)] 242"

a. Grouping Variable: Koristite li aktivho
drustvene mreze?

b. Not corrected for ties.

Izvor: Izrada autora

U tablici su prikazani odgovarajuci rezultati Mann-Whitney U-testa za zadani uzorak

ispitanika. MoZe se vidjeti da empirijska signifikantnost iznosi 24,2% te se 1 u ovom slucaju

donosi zakljucak o odbacivanju pocetne hipoteze. Tj. ne postoji statisticki znacajna razlika u

rangovima u ucestalosti doniranja ispitanika na godi$njoj razini s obzirom na aktivnost koriStenja

drustvenih mreza, uz signifikantnost testa od 5%

Ovaj test potvrduje da ucestalost doniranja nema direktnu poveznicu s tim koristi li osoba

aktivno druStvene mreZe ili ne. Prije svega, vrlo mali broj ispitanika obuhvacenih ovim anketnim
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upitnikom ne koristi aktivno drustvene mreze. No, izuzev te Cinjenice, moze se pretpostaviti,
jednako kao i za dob ispitanika, da stariji ispitanici vjerojatnije manje koriste druStvene mreze od
mladih ispitanika, ali ne mozemo re¢i da manje doniraju, jer ¢e oni, kao $to je ve¢ prethodno
spomenuto, ¢eS¢e donirati na konvencionalnije nacine, odnosno u izvanmreznom svijetu. Dakle,
bez obzira na pojavu oglasa za donacije na druStvenim mreZama, ne moze se zakljuciti da

ispitanici koji aktivno koriste drustvene mreze ¢esce i doniraju.

Za kraj, pomoc¢u Mann-Whitney U-testa se na temelju zadanog uzorka ispitalo postoji li
razlika u rangovima u ucestalosti doniranja ispitanika na godis$njoj razini izmedu ispitanika koji
su nakon pojavljivanja oglasa za donaciju na druStvenim mrezama donirali sredstva i onih koji to

nisu, uz signifikantnost testa od 5%.

Da bi se donio zakljucak o prihvacanju hipoteze potrebno je postaviti hipotezu:

H, - postoji razlika u ucestalosti doniranja izmedu ispitanika koji su nakon pojavljivanja oglasa

na drustvenim mrezama donirali sredstva i onih koji to nisu

Testiranje je provedeno Mann-Whitney U-test za dva nezavisna uzorka, a rezultati su prikazani u

sljede¢im tablicama:

Tablica 18: Rangovi ucestalosti doniranja na godiSnjoj razini izmedu ispitanika koji su

nakon pojavljivanja oglasa za donaciju na druStvenim mreZama donirali sredstva i onih

koji to nisu
Ranks

Jeste li nakon pojavljivanja

takvog oglasa donirali

sredstva? N Mean Rank Sum of Ranks
Koliko ¢esto donirate na DA 25 29.00 725.00
godisnjoj razini? NE 22 18.32 403.00

Total 47

Izvor: Izrada autora
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Tablica 19: Rezultati Mann-Whitney U-testa za zadani uzorak ispitanika

Test Statistics?®
Koliko ¢esto
donirate na

godis$njoj razini?

Mann-Whitney U 150.000
Wilcoxon W 403.000
z -2.849
Asymp. Sig. (2-tailed) .004

a. Grouping Variable: Jeste li nakon
pojavljivanja takvog oglasa donirali

sredstva?

Izvor: Izrada autora

U tablici su prikazani odgovarajuéi rezultati Mann-Whitney U-testa za zadani uzorak
ispitanika. Moze se vidjeti da empirijska signifikantnost iznosi 0,4% te se, za razliku od
prethodnih slucajeva, donosi zakljucak prihvacanju pocetne hipoteze, tj. postoji statistiCki
znaajna razlika u rangovima u ulestalosti doniranja ispitanika na godiSnjoj razini izmedu
ispitanika koji su nakon pojavljivanja oglasa za donaciju na druStvenim mreZama donirali
sredstva i onih koji to nisu, uz signifikantnost testa od 5%. Nakon prihvacanja pocetne hipoteze
iz tablice se moze vidjeti kako je prosjecni rang ucestalosti doniranja veci kod ispitanika koji su
nakon pojave oglasa donirali sredstva iz ¢ega se moze zakljuciti da zapravo ispitanici koji su
nakon pojave oglasa na druStvenim mreZama donirali sredstva, ¢eS¢e doniraju sredstva i na

godisnjoj razini.

Zapravo je logicno zakljuciti da osoba koja je reagirala na pojavu oglasa za donaciju na
drustvenim mreZama, odnosno ona koja je uistinu donirala sredstva, ujedno i1 ¢es¢e donira na
godi$njoj razini, drugim rije¢ima, ima kulturu ili naviku doniranja. Dok, oni koji su oglas
zanemarili, odnosno nije im privukao pozornost, nisu ga primijetili kao nesto bitno ili neSto na
Sta bi trebali reagirati, su zapravo i oni koji nemaju kultura doniranja. Tim ispitanicima oglas nije
probudio potrebu za pomaganjem jer im se takav osjecaj mozda nije nikad javio ni u proslosti, ili

im se ne javlja ucestalo.
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4.2. Rezultati istrazivanja

Utjecaj drustvenih mreza na namjeru doniranja ispitao se anketnim upitnikom, a
istrazivanje je provedeno na 58 ispitanika, gradana Republike Hrvatske. Pokazano je kako je
vecina ispitanika (70,7%) dosada bila donator dok istovremeno najveéi postotak ispitanih
(43,1%) donira samo jednom godiSnje ili manje. Takoder je pokazano kako velina ispitanika
aktivno koristi druStvene mreze, odnosno njih 86,2%. Od ispitanika koji aktivno koriste
drustvene mreze, njih ¢ak 95,8% vidjelo je oglas za donaciju na drustvenim mrezama, a 53,2%
ispitanih je takav oglas potaknuo na doniranje. Dakle, rezultati pokazuju da je oglas za donaciju
na dru$tvenim mrezama imao pozitivan utjecaj na motivaciju vecine ispitanih. Nadalje, visokih
89,7% ispitanika smatra kako drustvene mreze uvelike pomaZzu neprofitnim organizacijama u
financiranju odnosno prikupljanju sredstava te takoder vecina ispitanih (86,2%) smatra kako
drustvene mreze pozitivno utjeCu na namjeru doniranja iz razloga $to je donatorsko ponasanje
vidljivije na druStvenim mreZama nego u izvanmreznom svijetu. Anketni upitnik je pokazao i da
je vecina ispitanih (89,7%) miSljenja kako su humanitarne akcije koje su usredoto¢ene na
pojedinca zapravo uspjesnije u poticaju za doniranje. Na koncu, vecina ispitanih, njih ¢ak 91,4%,

se slaZze da im je vazno da su sve informacije o donacijama transparentno objavljene.

Takoder je pokazano kako obiljezja kao $to su spol i dob ispitanika te aktivno koriStenje
drustvenih mreza statisticki znacajno ne utjecu na ucestalost doniranja ispitanika na godi$njoj
razini. Dok s druge strane, pokazano je kako postoji statisticki znacajna razlika u ucestalosti
doniranja izmedu ispitanika koji su nakon pojavljivanja oglasa za donaciju na druStvenim
mrezama donirali sredstva i onih koji to nisu. Drugim rije¢ima, ispitanici koji su nakon pojave

oglasa na druStvenim mreZama donirali sredstva, ¢eS¢e doniraju sredstva i1 na godi$njoj razini.
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ZAKLJUCAK

Internet marketing, odnosno preciznije druStvene mreze postale su vazna sila u
marketingu namijenjenom motivaciji donatora jer organizacijama omogucavaju da sa $to manje
sredstava, u Sto kra¢em roku, privuku veci broj donatora. Kao $to je ve¢ prethodno spomenuto,
glavni problem s kojim se suocavaju neprofitne organizacije je nedostatak financijskih sredstava,
stoga organizacije razliCitim aktivnostima pokuSavaju pribaviti potrebna sredstva, a u tome im
uvelike pomaze upravo razvoj tehnologije. Budu¢i da vecina neprofitnih organizacija nema
velike proracune za marketing, strategije digitalnog marketinga su odli¢na jeftina alternativa
oglasSavanja. DruStvene mreZe neprofitne organizacije trebaju upotrijebiti kako bi dijelili price
koje su nadahnjujuce te kako bi ukazali da neprofitna organizacija doista radi nesto znacajno za

zajednicu i pojedince.

Istrazivanje provedeno anketnim upitnikom pokazalo je kako je visokih 95,8% ispitanika,
koji aktivno koriste druStvene mreze, vidjelo oglas za humanitarnu akciju ili neprofitnu
organizaciju na drustvenim mreZama, a viSe od polovice ispitanih je nakon pojave takvog oglasa
1 doniralo sredstva. Dakle, moze se zakljuciti kako oglasavanje preko drustvenih mreza pozitivno
utjeCe na motivaciju donatora, a samim time 1 na namjeru doniranja. Istrazivanje je takoder
pokazalo da vecina ispitanika smatra kako druStvene mreze, kao alat koji neprofitnim
organizacijama omogucava brzo 1 jeftino oglaSavanje, uvelike pomaZu neprofitnim
organizacijama u financiranju odnosno prikupljanju sredstava. Nadalje, istrazivanje je pokazalo
da ¢e pojedinci prije donirati neprofitnoj organizaciji za koju vjeruju da ¢e donirani novac uistinu
iskoristiti za promjenu. Drugim rije¢ima, veéina ispitanih se slaze da im je vazno da su sve
informacije o donacijama transparentno objavljene. Primjerice, koliko je organizacija blizu cilja
za prikupljanje sredstava, koliko je novca do sada prikupljeno ili kako ¢e se taj novac potrositi.

Dakle, jako je vazno da donatori imaju povjerenje u ono §to doniraju.

IstraZivanje je takoder pokazalo kako ¢e donatori biti motiviraniji ukoliko je projekt
fokusiran na pojedince, a ne na veée grupe. Drugim rije¢ima, ljudi ¢e$¢e doniraju na temelju
osjecaja, a ne logike. A price koje se usredotoCuju na stanje jednog pojedinca imaju veci
emocionalni utjecaj na donatore. Takoder, otkriveno je da medijska platforma, poput druStvenih
mreza, ima pozitivan utjecaj na empatiju i na namjeru doniranja. S obzirom da je donatorsko

ponasanje vidljivije na drustvenim mreZama nego u izvanmreznom svijetu, utjecaj druStva moze
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oblikovati stavove i postupke pojedinca zbog postupka uskladivanja. Primjerice, ako pojedinac
primijeti da drugi korisnici zele da on donira za dobrotvorne projekte i da ¢e mu takvo ponasanje
donijeti priznanje i komplimente, vjerojatnije je da ¢e pojedinac uistinu donirati. Takvo
razmiSljanje potvrdio je i anketni upitnik u kojem vecina ispitanih smatra kako druStvene mreze
pozitivno utjeCu na namjeru doniranja iz razloga Sto je donatorsko ponasanje vidljivije na

drustvenim mrezama nego u izvanmreznom svijetu.

Izmedu ostalog, pokazano je da nema razlike u ucestalosti doniranja s obzirom na spol i
dob. Drugim rije¢ima, ne mozemo rec¢i da muskarci doniraju ¢esc¢e ili da Zene doniraju cesce, ili
doniraju li ceS¢e stariji ili mladi ispitanici. Takoder, testiranje na uzorku pokazalo je da
ucestalost doniranja nema direktnu poveznicu s tim koristi li osoba aktivno drustvene mreze ili
ne. S druge strane, istrazivanje je pokazalo kako ispitanici koji su nakon pojave oglasa za

donaciju na druStvenim mrezama donirali sredstva, ¢eS¢e doniraju sredstva i na godi$njoj razini.

Dakle, moze se zakljuciti kako druStvene mreze pozitivno utjeCu na motivaciju malih
individualnih donatora, a samim time i na odrzivost neprofitnih organizacija. Dakle, s obzirom
da drustvene mreze svakodnevno danas koriste gotovo svi, neizostavne su kao taktika kojom se

pokusava privuéi paznja potencijalnog donatora.

Bitno je napomenuti kako postoji i nekoliko ograni¢enja provedenog testiranja kao §to su
mali 1 prigodan uzorak ispitanika te online anketiranje koje na neki nacin moze diskriminirati
starije sudionike. Dakle, kako bi istrazivanje bilo reprezentativnije, u buduéim istraZivanjima na
sli¢énu problematiku predlaze se koristenje veceg uzorka. Takoder, predlaze se dodatno analizirati

motivaciju donatora, posebice u kontekstu ekonomskog statusa ispitanika.
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PRILOZI

Prilog 1: Anketni upitnik

ANKETNI UPITNIK — ULOGA DRUSTVENIH MREZA U MOTIVACIJI

MALIH INDIVIDUALNIH DONATORA

Postovani,

ovo istrazivanje provodi se u svrhu izrade zavr$nog rada na Ekonomskom fakultetu u Splitu. Cilj

istrazivanja je ispitati utjecaj drustvenih mreza na motivaciju malih individualnih donatora.

Anketa je u potpunosti anonimna i bit ¢e koriStena iskljucivo u svrhu navedenog istrazivanja.

Unaprijed hvala na sudjelovanju i izdvojenom vremenu.

* Obavezno

1. Spol:*

M

.7

2. Dob:*

* manje od 25 godina

* od 25 do 35 godina

* od 35 do 45 godina

* viSe od 45 godina

3. Jeste li dosada bili donator?*

* DA

*NE
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4. Koliko ¢esto donirate na godiSnjoj razini?*

* ne doniram

* doniram jednom godiSnje ili manje

* 2-5 puta godisnje

* viSe od 5 puta godiSnje

5. Koristite li aktivno drusStvene mreZe (npr. Facebook, Instagram, Twitter, Youtube)?*
* DA

*NE

Ukoliko je Vas odgovor NE, molim Vas preskocite sljede¢a dva pitanja.

6. Jeste li dosada na spomenutim drusStvenim mreZzama ikada vidjeli oglas za humanitarnu

akciju ili donaciju neprofitnoj organizaciji?

* DA

* NE

Ukoliko je Vas$ odgovor NE preskocite sljedece pitanje.

7. Jeste li nakon pojavljivanja takvog oglasa donirali sredstva?
* DA

* NE

8. Smatrate li da druStvene mreZe, kao alat koji neprofitnim organizacijama omogucava

brzo i jeftino oglasavanje, uvelike pomazu neprofitnim organizacijama u financiranju?*
* DA

* NE
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9. S obzirom da je donatorsko ponaSanje vidljivije na druStvenim mreZama nego u
izvanmrezZnom svijetu, smatrate li da druStvene mreZe mogu imati pozitivan utjecaj na

namjeru doniranja?*
* DA
* NE

10. Smatrate li da humanitarne akcije koje su usredoto¢ene samo na jednog pojedinca i
njegovu pricu, kroz ve¢i emocionalni utjecaj na donatore, imaju veéi utjecaj na namjeru

doniranja?*
* DA
* NE

11. Prilikom donoSenja odluke o doniranju smatrate li da je vaZzno da su sve informacije o
donacijama transparentno objavljene? Primjerice koliko je organizacija blizu cilja za
prikupljanje sredstava, koliko je novca do sada prikupljeno ili kako ¢e se taj novac

potrositi?*
* DA

*NE
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SAZETAK

Neprofitne organizacije postoje zbog ostvarenja ciljeva drustva, odnosno javnog interesa
I svrha postojanja im nije ostvarivanje profita. Upravo zbog toga, glavni problem s kojim se
suocCavaju je nedostatak financijskih sredstava. U danasnjem svijetu bitnu ulogu u financiranju
neprofitnih organizacija ima Internet marketing, odnosno preciznije drustvene mreze koje su
postale vazna sila u marketingu namijenjenom motivaciji donatora jer oOrganizacijama
omogucavaju da sa $to manje sredstava, u sto kra¢em roku, privuku vec¢i broj donatora. Cilj ovog
rada je pokazati kakvu ulogu druStvene mreze imaju u motivaciji donatora, odnosno mogu li
pozitivno utjecati na namjeru doniranja. Rezultati istrazivanja pokazali su kako vecina ispitanih
aktivno koristi druStvene mreze te je vecina ispitanih dosada vidjela oglas za humanitarnu akciju
ili neprofitnu organizaciju na drustvenim mrezama, a takoder vise od polovice ispitanih je nakon
pojave takvog oglasa doniralo sredstva. Dodatno, vecina ispitanih smatra kako druStvene mreze,
kao alat koji neprofitnim organizacijama omogucava brzo i jeftino oglaSavanje, uvelike pomazu
neprofitnim organizacijama u prikupljanju sredstava. Takoder, otkriveno je da medijska
platforma, poput drustvenih mreza, ima pozitivan utjecaj na empatiju i na namjeru doniranja.
Drugim rije¢ima, vecina ispitanih smatra kako druStvene mreZe pozitivno utje€u na namjeru
doniranja iz razloga S$to je donatorsko ponaSanje vidljivije na druStvenim mreZama nego u
izvanmreZznom svijetu. Dakle, moze se zakljuciti kako druStvene mreZe pozitivho utjeCu na
motivaciju malih individualnih donatora, a samim time i na odrzivost neprofitnih organizacija. S
obzirom da druStvene mreze danas svakodnevno koriste gotovo svi, moze se zakljuciti kako je
oglasavanje preko drustvenih mreza neizostavno kao taktika kojom se pokusava privuéi paznja

potencijalnog donatora.

Kljuéne rije¢i: financiranje neprofitnih organizacija, motivacija donatora,

drusStvene mreze
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SUMMARY

Non-profit organizations exist for the sake of achieving the goals of society, for example
the public interest, and their purpose is not to make a profit. For this reason, the main problem
they face is a lack of financial resources. In today's world, an important role in the financing of
non-profit organizations is played by Internet marketing, or more precisely, social networks,
which have become an important force in marketing intended to motivate donors because they
allow organizations to attract as many donors as possible with as little funding as possible. The
aim of this paper is to show what role social networks play in donor motivation and whether they
can positively influence donor intent. Survey results show that the majority of those surveyed
actively use social networks, and the majority of those surveyed have so far seen an
advertisement for a charity or non-profit organization on social networks, and also more than
half of those surveyed donated funds after the ad appeared. Additionally, most surveyed believe
that social networks, as a tool that enables nonprofits to advertise quickly and cheaply, greatly
assist nonprofits in raising funds. Also, it has been found that a media platform, such as social
networks, has a positive impact on empathy and donation intent. In other words, the majority of
those surveyed believe that social networks have a positive influence on the intention to donate
because donor behavior is more visible on social networks than in the offline world. Thus, it can
be concluded that social networks have a positive effect on the motivation of small individual
donors and therefore on the sustainability of non-profit organizations. Considering that almost
everyone is using social networks today, it can be concluded that advertising through social

networks is not necessarily a tactic to try to get the attention of a potential donor.

Key words: financing nonprofits, donor motivation, social networks
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