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1. UvOD

Problematika iz koje je proizaSao ovaj rad su neprofitne organizacije i njihov marketing, tj.
nacin na koji marketinSke aktivnosti pridonose ostvarenju ciljeva neprofitnih organizacija.
Predmet istraZzivanja u ovom zavrSnom radu je uloga marketinske strategije u neprofitnim
organizacijama, $to se u ovom slucaju obraduje uz studiju slucaja KUD (kulturno umjetnicko
drustvo) Jedinstvo. Opéi cilj ovog rada je prikaz teoretskih spoznaja specifi¢nosti neprofitnih
organizacija i uloge marketinga u njihovom djelovanju. Specifi¢ni cilj je analiza marketing

strategije neprofitne organizacije KUD Jedinstvo.

U radu se koriste primarni i sekundarni izvori podataka dobiveni metodama istrazivanja
“za stolom” i metoda ispitivanja. A u analizi ¢e se koristiti analiti¢ko-sinteticka metoda i
metoda dedukcije. KoriStena je metoda analize kojom su se razlagali navodi iz znanstvene i
strucne literature, metoda deskripcije kojom su pojasnjeni temeljni pojmovi rada, te metoda

sinteze kojom su donosSena zaklju¢na razmatranja.

Rad je strukturiran u Cetiri dijela. U uvodu u prvom dijelu ¢emo detaljno objasniti cilj i
problematiku istrazivanja rada. U drugom ¢emo definirati osnovne karakteristike neprofitnih
organizacija i neprofitnog marketinga. Zatim ¢emo opisati sve one procese Koji su nuzni pri
uspostavljanju ucinkovite marketinSke strategije, ali i pokazati specificnosti te strategije.
Zatim ¢emo na primjeru kulturno-umjetni¢kog drustva Jedinstvo pojasniti temeljne teorijske

postavke rada.



2. MARKETINSKE STRATEGIJE NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

2.1. Neprofitne organizacije

Temeljno je obiljezje neprofitnih organizacija odsustvo profita, tj. ¢injenica da ne djeluju

sa svrhom ostvarenja profita ve¢ s ciljem pridonosenja odredenim drustvenim interesima.

»Neprofitni sektor obuhvaca sve pojedince i organizacije koji pomazu da drustvo (p)ostane
zajednica odgovornih pojedinaca okrenutih prema osobnom/obiteljskom napretku, ali i

napretku zajednice.* *

,ODbi¢no se kaze da pojam neprofitnih organizacija pripada neprofitnom sektoru, treCem
sektoru, civilnom drutvu, dobrotvornom sektoru i nevladinim organizacijama.“?> Pojmom
treCeg sektora istiCe se postojanje sektora koji utjeCe na razvoj drusStva, a ne pripada ni
drzavnom ni privatnom sektoru; civilno drustvo podrazumijeva skup institucija, udruga,
organizacija, mreza i pojedinaca koji se udruzuju kako bi radili na zajedni¢kim interesima;
pojam dobrotvornog sektora oznacuje financijsku podrSku koju organizacije dobivaju kroz
donacije pri ¢emu se posebno naglasava uloga volonterskog rada (volonterski se rad ponekad
u literaturi naziva jo§ 1 dobrovoljackim radom); oznakom nevladinih organizacija jasno se

odvajaju od organizacija drzave i njihovog utjecaja.

,Neprofitne organizacije posljednjih desetljeCa sve su vazniji ¢imbenik u poticanju 1
provodenju drustvenih promjena. Svojim zalaganjima nastoje biti aktivni sudionici pri
donosenju vaznih odluka koje se ticu kvalitete zivota svih ljudi, te nastoje ispraviti eventualne
nedostatke djelovanja drzavnih i profitnih organizacija. DruStvene akcije koje provode
neprofitne organizacije dijele se na instrumentalno-racionalne, vrijednosno-racionalne,
tradicionalne i afektivne.“ *Neprofitne organizacije nastaju, djeluju, ali se i definiraju u
odnosu na okruzenje u kojem se nalaze. To okruzenje podrazumijeva politicke, ekonomske,
drustvene i tehnoloSke komponente, a najéeS¢e se i u radu neprofitnih organizacija analizira

PEST analizom o kojoj ¢e biti rije¢i u nastavku ovoga rada.

! Alfirevi¢, N. i dr. (2013.), Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Skolska knjiga, Zagreb.
Str. 14.

2 Bezovan, G. (2004.), Civilno drustvo, Nakladni zavod Globus, Zagreb. 5

® Alfirevi¢, N. i dr. (2013.), Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Skolska knjiga, Zagreb.
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Budu¢i da su drzavne institucije Cesto spore i optereCene kompliciranim procedurama,
neprofitne organizacije su od velikog znacaja u trenucima kad treba djelovati brzo 1
uc¢inkovito, pogotovo na lokalnim razinama gdje postoje konkretni problemi o kojima drzava

cesto ,,nema vremena“ razmisljati.

2.1.1. Uloga i znacaj neprofitnih organizacija u drustvu

Zivimo u vremenu koje Kkarakteriziraju prije svega brze promjene na tehnoloskom,
drustvenom i1 ekonomskom planu. Nacini na koje je druStvo funkcioniralo prije nekoliko
desetaka godina 1 principi koji su tada vrijedili pri obrazovanju, trazenju posla i opcenito
pokuSaju da se vodi sretan zivot, viSe ne vrijede. Svijet od nas trazi gotovo neprestano budnost
1 azurnost u odnosi na raznovrsne nove informacije kojima nas razli¢ite vrste medija

svakodnevno obasipaju.

U tom suvremenom kaosu sve je vise i novih izazova, tj. poteskoca s kojima se ljudi
do sada nisu susretali pa se teze i snalaze pri suo¢avanju s istima. Uz njih postoje, naravno, i
razli¢iti drugi, odavno prisutni druStveni problemu poput diskriminacije ili marginalizacije
odredenih drustvenih skupina, za koje Cesto u okvirima moguénosti drzavnih institucija ne
postoje rjeSenja. Upravo na tim mjestima sve znacajnija postaje uloga neprofitnih

organizacija.

Drustvene promjene nesto su s ¢ime se neprofitne organizacije svakodnevno nose, bilo
da ih poticu ili da ih nastoje usmjeriti u pozitivnom smjeru. Pozitivne druStvene promjene

Cesto koci birokracija, tj. velika i razvijena, naj¢eSc¢e drzavna, administrativna organizacija.

Kako navode Niksa Alfirevi¢ i suradnici u knjizi Osnove marketinga i menadzmenta
neprofitnih organizacija, birokracija Cesto nastaje i odrzava se zahvaljuju¢i nekoj vrsti

monopola u pruzanju usluga zbog ¢ega se na tome polju javljaju i neke negativnosti.

,Drzavne su institucije katkad trome, previse opterec¢ene hijerarhijom, kompliciranim

procedurama, dokumentima i evidencijama. Kad treba djelovati brzo, inovativno ili



terenu.“ *

Kako nadalje navode Alfirevi¢ i suradnici, druStvene su promjene, kao pomaci u
nekom drustvu tijekom vremena, jedno od osnovnih obiljezja svakog suvremenog drustva. Da
bi se one uspjesno provodile, na opcu korist cijeloga drustva, potrebno je razvijati drustvene
mreze koje ¢e okupiti drustveno odgovorne pojedince i neprofitne organizacije spremne raditi

na zajednickom boljitku.

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

Sve navedeno rezultat je empatijskog pristupa, tj. solidarnosti. ®

Gojko BeZovan u radu Neprofitne organizacije i kombinirani model socijalne
politike® navodi kako neprofitni sektor u razvijenim zemljama ima bogatu tradiciju, a u
srediSte je paznje doSao prije otprilike dvadeset godina. Njegov razvoj povezan je s krizom
socijalne drzave, krizom razvoja, krizom socijalizma i1 krizom okoliSa, te sli¢nim
dogadajima koji su u druStvu izazvali potrebu preuzimanja odgovornosti za sve one

aspekte zivota o kojima drzava vodi nedovoljnu ili nikakvu brigu.

Neprofitni se sektor u svakoj zemlji razvija na drugaciji nacin buduc¢i da ovisi o
tradiciji, povijesti i politickoj situaciji pa se tako razlikuje i njegova uloga u pojedinim
druStvima i druStvenoj politici. Komunikacijska revolucija pridonijela je osnazivanju

privatnih inicijativa i globalizaciji razvoja neprofitnog sektora, navodi Bezovan.

»Srednji, urbani slojevi promotori su inicijativa u neprofitnom sektoru. Njihova

materijalna neovisnost i relativno veliki neformalni utjecaji u druStvu daju im posebnu

* Alfirevi¢, N. i dr. (2013.), Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Skolska knjiga, Zagreb.
Str. 17-18.

% |Isto.

® BeZovan, G. (1995.), Neprofitne organizacije i kombinirani model socijalne politike, Revija za socijalnu
politiku, 2 (3): 195-214.



vaznost. Individualna odgovornost i oslanjanje na vlastite snage promoviraju se na slobodnom

trzistu kroz privatnu inicijativu koja pridonosi ekonomskom rastu. ’

Jurica Pavici¢ u ranije spomenutom radu koji se bavi ulogom neprofitnih organizacija i
drustvu i potrebom razvijanja marketinske znanosti u kontekstu iste, navodi kako je u
suvremenom druStvu nedvojbeno potrebno obavljati razlicite vrste korekcija zelimo li rijesiti
krize i probleme koji nas ometaju u uspostavljanju normalnoga Zivljenja. Smatra kako upravo
primjena marketinga moze uvelike pomoc¢i neprofitnim organizacijama da se s takvim krizama
i problemima nose, tj. da uspjesnije i kvalitetnije postizu svoje ciljeve i misije. Na taj na¢in

sam marketing zapravo pridonosi boljem funkcioniranju cijeloga drustva.

2.1.2. Ekonomski i pravni aspekt

Jurica Pavi¢i¢ u svom radu pod nazivom IshodiSne determinante strateSkog pristupa
marketingu neprofitnih organizacija: teorijska razrada klasificira neprofitne organizacije s

obzirom na dvije osnovne grupe organizacija/djelatnosti i aktivnosti:

1.) osnovne neprofitne organizacije/djelatnosti i aktivnosti
a) Humanitarne organizacije
b) Vjerske organizacije
c) Obrazovne, znanstveno-istrazivacke i odgojne organizacije
d) Zdravstvena i socijalna zastita
e) Kultura i umjetnost
f) Sport i rekreacija
g) Politicke organizacije i sindikati

h) Pokreti, udruzenja i ideje

2.) ishodisno srodne neprofitne organizacije/djelatnosti i aktivnosti

a) Drzava i drzavne institucije

" Isto, str. 197.



Iako se definicije i1 kategorizacija neprofitnih organizacija ¢esto razlikuju ovisno o
autorima, ali 1 o podrucju kojem su takve organizacije posvecene, ono §to svakako povezuje
sve neprofitne organizacije je cilj ostvarivanja odredenog javnog interesa pri ¢emu osnovna

svrha nije ostvarenje profita.

Kako navodi Pavi€i¢, uloga i znafenje neprofitnih organizacija ve¢ su vise od 40
godina u drustvu predmetom razli¢itih stru¢nih i1 znanstvenih rasprava jer su se kao podrucje
postale iznimno zanimljive potkraj 50-ih godina 20. stolje¢a kao dio proucavanja odnosa
izmedu drzave, zajednice ljudi i trzista kao opcih i specificnih kategorija. Njihov cilj je,
navodi autor, popravljati sve one nesavrSenosti svijeta u kojem Zzivimo, rjeSavati krize i
probleme koji ometaju naSe normalno funkcioniranje — djelovati na svim onim drusStvenim
poljima na kojima postoji potreba za promjenom o kojoj drzavne i profitne organizacije ne

vode dovoljnu brigu.

Kulturno-umjetnicka drustva (KUD-ovi) su jedan od oblika neprofitnih organizacija a
djeluju prije svega s ciljem oCuvanja kulturnog identiteta zajednice kroz njegovanje folklorne
bastine, ali i drugih obi¢aja koji su dijelom kulturnog identiteta, a prijeti im zaborav. Jedan dio
ovoga rada bit ¢e posvecen upravo ovoj vrsti neprofitnih organizacija, tj. analizira ¢e se

elementi marketinske strategije KUD-a Jedinstvo.

Kako navode Alfirevi¢ i suradnici, organizaciju mozemo definirati kao relativno stabilnu
druStvenu pojavnost koja se sastoji od viSe pojedinaca i koordiniranjem njihovih napora
nadvladava pojedina¢na ograni¢enja u postizanju zajednickih ciljeva. Neprofitne se
organizacije ponekad nazivaju i nevladinim organizacijama ili organizacijama civilnog

drustva, sto je ve¢ pojasnjeno na samome pocetku ovoga rada.

Medu bitnijim odrednicama neprofitnog djelovanja je i sloboda udruzivanja iz koje
proizlazi i nuzna distinkcija u odnosu na gospodarske subjekte, tj. profitne organizacije, kao i

u odnosu na vladu i njezina tijela.

Treba napomenuti da se civilno drustvo, prema Alfirevi¢u i suradnicima, definira kao
podrucje djelovanja neprofitnih organizacija, tj. prostor izmedu obitelji, drzave i1 druStva gdje

se ljudi udruzuju radi promicanja zajedniCkih interesa. Da bi ovakva nastojanja bila



ucinkovita, nuzno je medudjelovanje i suradnja izmedu poslovnog sektora (profitni sektor),

civilnog drustva (neprofitni sektor) i javne uprave i institucija (javni sektor).

Temeljna razlika izmedu neprofitnih i profitnih organizacija je ta Sto su profitne primarno
posvecene stjecanju najvece moguce dobiti za poduzetnika koji svoj kapital ulaze u odredenu
ekonomsku aktivnost, preuzima rizik, te osigurava napredak poslovanja. Kada je rije¢ o
razlikama u odnosu na profitni sektor, BeZovan se u svom radu® poziva na jednog od
najutjecajnijih teoreti¢ara ekonomske uloge neprofitnih organizacija, Burtona Weisbroda, ¢iji

su teorijski modeli doZivijeli i brojne provjere u empirijskim istrazivanjima.

Dakle, prema Weisbrodu, tri su glavne karakteristike po kojima se neprofitne organizacije

razlikuju od poduzetniStva organizacija:

1.) nitko nema pravo dijeliti profit ili viSak neprofitnih organizacija,
2.) neprofitne organizacije nisu duzne placati porez na dobit,

3.) neke neprofitne organizacije primaju razlicite vrste subvencija.

Kako navode Alfirevi¢ i suradnici, pojam neprofitnosti mozemo tumaciti na dva nacina

koja prikazuje sljedeca tablica:

Tablica 1. Tumacenje pojma neprofitnosti

Naglasak je na zadovoljavanju potreba/interesa Sire drusStvene
. .. skupine (bilo da je rije¢ o clanovima ili korisnicima usluga
Teorijsko tumacenje

. . organizacije), umjesto realizacije profita za vlasnike/dionicare
neprofitnosti

prodajom proizvoda i usluga.

Zabrana raspodjele viSka prihoda nad rashodima njezinim

. . . | osnivaima, odnosno pojedincima koji kontroliraju njezino
Prakti¢no tumacenje

) . djelovanje te povoljnim poreznim i zakonskim tretmanom Kkoiji,
neprofitnosti J J POVOl] P )

dakako, ovisi o konkretnim pravnim rjeSenjima u odredenoj drzavi.

® BeZovan, G. (1995.), Neprofitne organizacije i kombinirani model socijalne politike, Revija za socijalnu
politiku, 2 (3): 195-214.



Izvor: Alfirevi¢, N. i dr. (2013.), Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija,

Skolska knjiga, Zagreb.

U Hrvatskoj neprofitne organizacije djeluju kao udruge i ne podlijezu oporezivanju
pozitivnog financijskog rezultata prema porezu na dobit jer se njihova djelatnost ne

izjednacuje s poslovanjem gospodarskih subjekata.

Prema Zakonu o udrugama, udruga predstavlja svaki oblik "svaki oblik slobodnog i
dobrovoljnog udruzivanja vise fizickih, odnosno pravnih osoba koje se, radi zastite njihovih
probitaka ili zauzimanja za zastitu ljudskih prava i sloboda, zastitu okolisa i prirode i odrzivi
razvoj, te za humanitarna, socijalna, kulturna, odgojno-obrazovna, znanstvena, sportska,
zdravstvena, tehnicka, informacijska, strukovna ili druga uvjerenja i ciljeve koji nisu u
suprotnosti s Ustavom i zakonom, a bez namjere stjecanja dobiti ili drugih gospodarski
procjenjivih koristi, podvrgavaju pravilima koja ureduju ustroj i djelovanje toga oblika

udruzivanja." °

Udruge djeluju bez namjere stjecanja dobiti Sto ne znaci da se ne mogu baviti
prihodovnim djelatnostima, ve¢ da takve djelatnosti ne smiju biti sa svrhom stjecanja dobiti
za Clanove udruge, ili bilo koje druge pravne ili fizicke osobe. Udruge, dakle, mogu imati
prihode (od naplate usluga, prodaje roba i sl.), no zaradena se sredstva mogu Koristiti samo za
obavljanje i1 unapredenje djelatnosti udruge. Inace, udruge se mogu financirati ¢lanarinama,

pruzanjem usluga ili prodajom proizvoda, prihodima iz raznih proracuna, te darovanjima.

Alfirevi¢ i suradnici navode kako u Hrvatskoj jo$ uvijek ipak ne postoji jedinstveni pravni
tretman neprofitnih organizacija koje pridonose javnom dobru, ve¢ se posebno odreduje status
organizacija koje se bave humanitarnim radom (Zakon o humanitarnoj pomo¢i NN 96/03),
vjerskih zajednica (Zakon o pravnom polozaju vjerskih zajednica NN 83/02), a razli¢itim
zakonima se ureduju i dodjele sredstava od igara na srecu, porezna oslobodenja za darovanja

neprofitnim organizacijama i sl. *°

% Zakon o udrugama. http://www.zakon.hr/z/64/Zakon-o-udrugama (Pristupljeno 10. kolovoza 2016.)
10 Alfirevié, N. i dr. (2013.), Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Skolska knjiga,
Zagreb.



http://www.zakon.hr/z/64/Zakon-o-udrugama

2.2. Marketing neprofitnih organizacija

Marketing predstavlja funkciju poduzeca ili organizacije koja je posvecena prvenstveno
izgradnji odnosa s potroSacima, te ispunjavanju njihovih Zelja i potreba. Da bi te potrebe bile
ispunjene na adekvatan nacin i potaknule korisnika da se ponovno vrati, potrebno je prije
razvijanja marketinskog plana dobro istraziti trziSte i doznati Sto korisnici naSih proizvoda ili

usluga zapravo zele, kada 1 na koji nacin.

Dakle, koncepcija marketinga primjenjuje na ideje i dobra, na proizvode i usluge, a
podrazumijeva i identifikaciju ciljnog trziSta i stvaranje operativnih strategija. Marketing tako

ukljucuje brigu o proizvodima i uslugama, njihovu dizajnu, cijenama, distribuciji itd.

Pojednostavljeno re¢eno — marketing je proces stvaranja i razmjene vrijednosti medu
proizvodacima / pruzateljima i potroSacima, a obuhvaca marketing miks poznat i kao 4P —

Product, Price, Placement, Promotion (proizvod, cijena, pozicioniranje, komunikacija).

Svako poduzece ili organizacija trebaju imati jasno definiranu misiju i viziju pri cemu
misija predstavlja krajnju svrhu i cilj postojanja poduzecéa, dok vizija proizlazi iz strateSkog
promisljanja onih koji vode poduzece i organizaciju i predstavlja videnje buduceg poslovanja,
dugoroc¢nih ciljeva i podrucja kojima ¢e se poduzece ili organizacija baviti. Iz misije 1 vizije
proizlazi strategija poduzeca ili organizacije koja podrazumijeva donosenje odluka vezanih uz

trziste, poslovanje, konkurenciju, okruzenje itd. **

Marketinska strategija treba teziti povecanju prepoznatljivosti proizvodi i usluga, te
opcenitoj popularizaciji djelatnosti poduzeca ili organizacije u svrhu ostvarenja prethodno

definiranih ciljeva.

U cijelom je marketinskom procesu komunikacija od presudne vaznosti. Na osnovu
nje stjeCu se pozitivni ili negativni dojmovi, pri ¢emu uvijek treba gledati na to da se s
potroSacima/korisnicima gradi partnerski odnos razvija povjerenje. Iznimno je vazno da
poruke koje u javnost Saljemo o svom poduzecu ili organizaciji budu jasne, zanimljive 1

dosljedne, ali i usmjerene pravoj skupini ljudi.

11 Skrti¢, M. (2006.), Poduzetnistvo, Sinergija, Zagreb.



U struc¢noj se literaturi danas dosta govori i 0 integriranoj marketinskoj komunikaciji
koju moZemo definirati kao ,proces razvoja 1 primjene razli¢itih oblika persuazivne

komunikacije s potroga¢ima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.« *?

Na taj nacin
zeli se usmjeriti ponaSanje odabrane publike, a da bi ta nastojanja bila uspjesna, klju¢na je

dobra organizacija i uskladenost svih marketinSkih aktivnosti.

Kada je rije¢ o marketingu neprofitnih organizacija, nedvojbeno je da on utjee na
uspjesno djelovanje istih kao i na kvalitetnije ostvarivanje njihove misije i ciljeva. Takoder,
marketing neprofitnih organizacija na taj nacin pridonosi rjeSavanju odredenih druStvenih

problema i opéenito boljem funkcioniranju drugtva. 2

2.2.1. Uloga marketinga u neprofitnim organizacijama

Marketing je prisutan u gotovo svim ljudskim djelatnostima i Cesto ga se dozivljava samo
na osnovu nekih njegovih aspekata (npr. prodajnog i oglasivackog) zbog Cega je Cesto krivo
shvacen i iz konteksta izuziman s negativnim predznakom. Suvremena drustvena koncepcija
marketinga isti dozivljava kao viSeslojnu pojavu, tj. skup aktivnosti koje planiraju i provode
organizacije, ali i kao drustveni proces u koji su ukljuceni svi drustveni subjekti. Na istim je
razmiSljanjima utemeljen i stav da pri planiranju marketindkih aktivnosti nije dovoljno samo
istraziti zelje 1 potrebe potroSaca, ve¢ treba voditi raCuna o potrebama drustva kao relativno

homogene zajednice ljudi koji sudjeluju u istoj kulturi i dijele iste vrijednosti.

Primjenu marketinga u sklopu neprofitnih organizacija mozZemo definirati kao
»organizacijsku kulturu koja najucinkovitije oblikuje ponaSanje koje je potrebno za stvaranje

superiorne vrijednosti za korisnike i, stoga, za kontinuirano superiorno djelovanje®. *

Kako nadalje navodi Pavici¢, dosadasnja istraZzivanja pokazuju da su organizacije koje se
sustavno koriste marketingom u svom djelovanju uspjesnije u postizanju dobrih rezultata u

odnosu na ciljne skupine kojima se obracaju.

2 Kesi¢, T. (2003.), Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb. Str. 28.

B3 Pavici¢, J. (2001.), Ishodiine determinante strateikog pristupa marketingu neprofitnih organizacija: teorijska
razrada, Ekonomski pregled, 52 (1-2): 101-124.

" Isto, str.102.
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Izravna korist od primjene marketinga u neprofitnim organizacijama ovisi uvelike o
karakteristikama organizacije, no mozemo izdvojiti nekoliko temeljnih prednosti koje se

javljaju u gotovo svim situacijama:

a) bolje moguénosti istrazivanja potreba ciljnih grupa i nacina njihova zadovoljavanja,
b) bolje mogucnosti osiguravanja financijskih, ljudskih i drugih resursa za djelovanje,
C) bolje mogucénosti planiranja, organiziranja, provodenja i kontrole ukupnih aktivnosti

organizacije usmjerenih prema ciljnim skupinama. *°

Primjena marketinga u neprofitnim organizacijama je strateSka ukoliko je sustavna i
ukoliko se promatra sa stajaliSta oblikovanja dugoro¢nih ciljeva i artikuliranja okvirnih

smjernica za dosljedno djelovanje i njithovo ostvarivanje, navodi Pavici¢.

Kada govore o op¢im odrednicama marketinga neprofitnih organizacija, Alfirevi¢ i
suradnici naglaSavaju kako je i u ovom slucaju najvaznije zapravo zadovoljstvo klijenta (to je
jedna od glavnih karakteristika suvremenog marketinga). Kako nadalje navode, marketing
neprofitnih organizacija svoja izvoriSta pronalazi u marketingu profitnog sektora, no ipak
postoje odredene razlike pa autori neprofitni marketing definiraju na sljede¢i nacin: ,,Imajuci
na umu ve¢ iskazane posebnosti neprofitnih organizacija, moze se re¢i da je marketing
neprofitnih organizacija skup aktivnosti kojima se osmisSljava i pospjeSuje planiranje,
provedba, distribucija i komuniciranje djelovanja organizacija koje ostvaruju neki odredeni

javni interes, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.” *°

2.2.2.8pecifi¢nosti marketinga neprofitnih organizacija u odnosu na profitne organizacije

Na razvitak marketinga neprofitnih organizacija utjecu prije svega ¢imbenici okruzenja, tj.
svi oni drustveni problemi i okolnosti koji zahtijevaju neki oblik intervencije neprofitnih
organizacija. Kako navodi Pavi¢i¢, osnovne su odrednice i zada¢e marketinga neprofitnih

organizacija, tj. neprofitnog marketinga sljedece:

15

Isto.
16 Alfirevié, N. i dr. (2013.), Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Skolska knjiga,
Zagreb. Str. 64.
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a) razumijevanje i zadovoljavanje potreba drustva,
b) osmisljavanje programa komunikacije organizacije s okruzenjem,

c) osiguravanje kvalitetnog ukupnog funkcioniranja organizacije.

Iz navedenih Kkarakteristika i razlika proizlaze i razlike u marketinskim strategijama
profitnih i neprofitnih organizacije. Konkretni ciljevi djelovanja neprofitne organizacije
proizlaze iz usmjerenosti marketinga neprofitnih organizacija na misiju organizacije i njezino
ispunjenje pri ¢emu suvremeni marketing neprofitnih organizacija vodi raCuna o postivanju

identiteta odredene sredine, te moralne i kulturne norme.

U ovom je kontekstu svakako potrebno voditi racuna o odnosu organizacije neprofitnog
sektora s viSe razliCitih dionika prema kojima je potrebno djelovati na razliite nacine kako bi

se postigli zadani ciljevi.

»Neki od tipi¢nih dionika neprofitnih organizacija su ¢lanovi, klijenti, upravni odbor,
zaposlenici, volonteri, zajednica, individualni donatori, fondacije koje podupiru organizaciju,

upravna i politicka tijela, mediji, dobavljaci proizvoda i usluga itd.* 1

Zbog raznovrsnosti dionika i potreba na koje pri planiranju marketinskih aktivnosti treba
misliti, dobro je izradivati mapu dionika koja daje graficki pregled klju¢nih dionika i1 njihova
djelovanja na organizaciju. Upravo zbog raznovrsnosti interesa razlicitih dionika upravljanje
je neprofitnim organizacijama slozenije nego u gospodarskim organizacijama pa su tako nesto

slozenije i marketinske aktivnosti.

MarketinSke aktivnosti profitnih organizacija su usmjerene prvenstveno na ostvarivanje
profita, dok su neprofitne organizacije usmjerene na ostvarivanje pozeljne opcéedrustvene
koristi. Ciljne skupine u slucaju profitnih organizacija su kupci, dobavljaci, posrednici, opca
javnost, zaposleni, dok su kod neprofitnih organizacija to korisnici, donatori, sponzori, opca
javnost i zaposleni volonteri. Takoder, kod profitnih organizacija vrijednosti koje su predmet

marketinskih aktivnosti su u pravilu standardne i transparentne, dok su kod neprofitnih

17 Alfirevié, N. i dr. (2013.), Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Skolska knjiga,
Zagreb.

12



organizacija te vrijednosti ¢esto nestandardne i netransparentne. 18 Sljedeca slika prikazuje

specifi¢nosti marketinga profitnih i neprofitnih organizacija.

Slika 1. Specifi¢nosti marketinga profitnih i neprofitnih organizacija

-

Marketinske

aktivnosti

e Primarno
usmjerene
ostvarivanju profita

¢ Ciljne grupe: kupci,
dobavljaci,
posrednici, opéa
javnost, zaposleni

e vrijednosti su u
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transparentne

~

— aktivnosti

- J
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marketing

Marketinske

primarno
razvijene u
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organizacija organizacija

misija

-

~

Marketinske
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e Primarno
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poZeljne
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korisnici, donatori,
sponzori, op¢a
javnost i zaposleni
volonteri

e Vrijednosti su
Cesto nestandardne i
netransparentne

Izvor: prilagodeno prema - Pavici¢, J. (2003.), Strategija marketinga neprofitnih organizacija,

Masmedija, Zagreb.

18 pavici¢, J. (2003.), Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedija, Zagreb.
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2.3. Definiranje marketinskih strategija neprofitnih organizacija

Kakvom god se djelatnos¢u bavili, profitnom ili neprofitnom, vazno je imati plan pomocu
kojega ¢emo djelovati brze uinkovitije. Zelimo 1i uspjeti u ostvarenju svojih ciljeva,
potrebno je dobro isplanirati sve faze poslovnog procesa uzimajuéi u obzir karakteristike
okruzenja u kojem se nalazimo, te vlastite prednosti i nedostatke. Kada se govori o
marketinskoj strategiji u neprofitnim organizacijama onda govorimo 0 misiji i viziji
organizacije, ciljevima, segmentaciji, izbori ciljnog trzista, pozicioniranju i oblikovanju
elemenata marketinskog miksa - marketinska strategija proizlazi upravo iz definiranja ovih

elemenata.

»otrategija marketinga predstavlja moguc¢nost da svi zainteresirani sudionici spoznaju
osnovne dugoro¢ne marketinske ciljeve na ciljnom trzistu, jednako kao 1 mogucnosti za

njihovo ostvarenje u danom okruZenju uz kvalitetno osiguravanje potrebnih resursa.“ *°

Marketinska strategija podrazumijeva uskladivanje ciljeva organizacije, osnovnih elemenata

marketinskog miksa, ciljnih trziSnih segmenata i raspolozivih resursa organizacije.

Obi¢no se marketinska strategija primjenjuje na tri podrucja:

a) najsire shvaceno — manipuliranje varijablama marketinskog miksa (proizvod, cijena,
distribucija, promocija);

b) strategija elemenata marketinga - primjenjuje se na pojedinaéne elemente
marketinskog miksa;

c) strategija ulaska proizvoda na trziSte — izgradnja, obrana ili iskoriStavanje trzisSnog
udjela.

Da bi dobru ideju bilo moguce provesti u djelo, potrebno je na samome pocetku prikupiti
dovoljan broj kvalitetnih i relevantnih informacija na osnovu kojih ¢emo mo¢i donositi dobre

poslovne odluke. Isto vrijedi i za kreiranje marketinskog plana koji ve¢ina neprofitnih

9 pavici¢, J. (2001.), Ishodisne determinante strateSkog pristupa marketingu neprofitnih organizacija: teorijska
razrada, Ekonomski pregled, 52 (1-2): 110-111.
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organizacija joS uvijek ne shvaca dovoljno ozbiljno, kao u ostalom ni sam neprofitni

marketing.

»-Svaka je marketindki orijentirana organizacije svjesna vaznosti zadovoljenja potrebe
dionika (uglavnom korisnika 1 donatora), a da bi to bilo moguce, nuzno je pravilno planirati
aktivnosti — analizirati interno i eksterno okruzenje, definirati misije i ciljeve, osnovne
marketinske strategije segmentacijom trzista, izborom ciljnog segmenta, pozicioniranjem i
definiranjem marketinskog miksa, definirati taktike, mjere uspjeSnosti izvedbe, postavijati

kriterije, pratiti, mjeriti te korigirati*. %

2.3.1.Analiza internog i eksternog okruzenja

Svaka bi neprofitna organizacija koja vodi rauna o svojim marketinskim aktivnostima

trebala analizirati eksterno okruzenje, ali i vlastitu organizaciju.

2.3.1.1. PEST analiza

Pri analizi eksternog okruzenja najc¢e$ce se koristi PEST (Political, Economic, Social,
Technological) analiza kojom se analiziraju politicki, ekonomski, drustveni i tehnoloski
¢imbenici okruzenja u kojem organizacija djeluje. Alfirevi¢ i suradnici u svojoj knjizi
upozoravaju da uspjeh PEST analize ovisi o osobama koje ju pripremaju, te 0 menadzmentu
kojemu rezultati trebaju posluZziti kao pomo¢ pri donosSenju odluka. Svi su ovi ¢imbenici dio
globalne okoline koja je, dakle, predmetom PEST analize. Tim se ¢imbenicima organizacija

treba prilagoditi i u njima prepoznati moguci potencijal za ispunjenje svojih ciljeva.

20 |sto.
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Tablica 2. PEST analiza

POLITICAL Npr. zakonodavstvo, porezni propisi, politicke promjene, sindikati,

politicka nestabilnost, birokracija,politika poticaja,zakon o radu

Npr. stopa nezaposlenosti, raspolozivost kredita, proracunski deficit,

inflacija, stanje gospodarstva, kretanje BDP-a, kamatne stope,

ECONOMIC

inflacija

Npr. promjene u strukturi stanovniStva, obrazovanost, religija,
SOCIAL navike pri kupnji, razina ekoloSke svijesti , raspodjela dohotka,

potrosnja , religija

Npr. dostupnost suvremene komunikacijske tehnologije, tehnoloska

TECHNOLOGICAL struktura, brzina promjene zastarijevanja tehnologije, sniZzavanje

troSkova poslovanja, uporaba novih izvora energije

Izvor: samostalna izrada autorice prema Alfirevi¢, N. i dr. (2013.), Osnove marketinga

i menadZmenta neprofitnih organizacija, Skolska knjiga, Zagreb.

2.3.1.2. Analiza dionika

Kluéni dionici su donatori i korisnici . Potrebno je analizirati korisnike kako bismo znali
Sto zapravo Zele. Uspjeh takve analize ovisi 0 dostupnim resursima, vremenu potrebnom za
provodenje analize 1 provedivosti analize u praksi. Ovakva analiza podrazumijeva odgovore
na pitanja vezana uz druStveno okruzenje, politicko okruzenje, ekonomsko okruzenje,

socijalno okruzenje i ostalo (npr. elementarne nepogode). Potrebno je razmotriti tko su
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sadas$nji, a tko potencijalni budu¢i korisnici, koje su njihove potrebe 1 zelje, te na koji se nacin

ponasaju pojedine skupine korisnika.

Kada analiziramo donatore, vazno je odrediti njihove potrebe i ponaSanje, te nastojati s
njima graditi dobre odnose. Alfirevi¢ 1 suradnici savjetuju pri analizi donatora prikupljanje
op¢ih i osnovnih informacija (adresa, osoba za kontakt i sl.), informacija o stupnju aktivnosti u
doniranju (koliko ¢esto doniraju, koje programe preferiraju), te informacija o razini donosenja

odluke o donaciji (tko o donaciji odlucuje 1 koliko je samostalan u tome).

Segmentacija je jedan od najvaznijih pojmova pri istrazivanju Zelja i potreba korisnika, a
oznacuje podjelu korisnika u skupine i to najcesc¢e u odnosu na njihove navike i potrebe (na
koji na¢in komunicira, S§to smatraju vaznim, na koji nacin kupuju) ili u odnosu na njihove
demografske karakteristike (spol, dob, bra¢ni status, razina obrazovanja). Na taj nalin
marketinSki mozemo djelovati na u¢inkovitiji i smisleniji nadin jer ne gubimo energiju na

nepotrebno, ve¢ se fokusiramo na skupinu koja je najuskladenija s ciljevima nase organizacije.

»Promatraju¢i klju¢ne dionike neprofitne organizacije (najces¢e korisnike i donatore),
segmentacija se moze definirati kao dijeljenje razlicitih skupina korisnika/donatora ili
moguc¢ih korisnika/donatora u manje skupine sa slicnim ili jednakim obiljezjima i

potrebama.” %

Nakon S$to je segmentacija uspjeSno izvrSena, potrebno je odrediti ciljnu skupinu medu
definiranim segmentima, tj. onu skupinu koja je najuskladenija s misijom i ciljevima

organizacije. Taj se postupak naziva ciljanje.

Segmenti koji su organizaciji zanimljivi mogu se odnositi na korisnike, donatore,
volontere itd., a nakon $to su identificirani i nakon Sto su analizirane karakteristike segmenata,
tj. ciljnih skupina, potrebno im je prilagoditi marketinske aktivnosti i elemente marketinskog
spleta kako bi se osigurala pozitivna percepcija ciljnog segmenta — takav postupak nazivamo
pozicioniranje organizacije s ciljnim segmentima. Vazno je da svi dionici neprofitne

organizacije imaju pozitivnu percepciju o istoj jer o tome ovisi njezin uspjeh.

2L sto, str. 111.
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2.3.1.3. Analiza konkurencije

Konkurentnost, ili sklonost za natjecanje, iako je ponekad sinonim za agresivnost,
najcesce je nacin za distribuciju sredstava i prilagodbu okolini. Razli¢ita je konkurencija se
izmedu korisnika i izmedu donatora. Potrebno je takoder analizirati i konkurenciju koja
postoji i na trzistu neprofitnih organizacija. Medu korisnicima mozemo izvojiti KUD Filip
Devi¢ i KUD Brodosplit. Povodom Sudamje, tri splitska kulturno-umjetnicka drustva priredila
su cjelovecernji program na pozornici na Rivi - KUD Filip Devi¢, KUD Jedistvo i GZ
Brodosplit. Oni su svi medusobna konkurencija jer nude sli¢ne sadrzaje poput plesa, Skole
pjevanja, sportske rekreacije. Svi imaju zajednicki cilj o¢uvanja kulturnog identiteta zajednice
1 spoja mladenackog i tradicionalnog s kojim se nose uspjesno ve¢ dugi niz godina. Donatori
ispunjavaju drustvenu svrhu isplacivanjem donacija neprofitnim organizacijam i takav se
naCin financiranja stimulira odbijanjem poreza na imovinu i zaradu. Medu glavnim
donatorima mozemo izvojiti Grad Split koji na kulturu izdvaja ukupno oko stotinu milijuna
kuna. Vijece za glazbeno-scensku djelatnost grada Splita prosje¢no odlucuje o raspodjeli oko
900 tisu¢a kuna godisnje. Tu se nalaze i neka kulturno-umjetnicka drustva medu kojima se
mogu izdvojiti gradski zbor "Brodosplit”, a potom kazaliste "Licem u lice", KUD "Jedinstvo"

i KUD "Filip Devi¢", "Play Drama" i "Sanctus Domnio"

»Zbog rasta sektora i sve vece potraznje za resursima, i ljudskim i financijskim te
njihove ograni¢ene ponude, analiza konkurencije prijeko je potrebna radi ostvarenja planiranih

ciljeva.« %

2.3.1.4. Interna analiza

Takoder, u slu€aju neprofitnih organizacija dobro mogu do¢i i jo§S neke analize koje se

koriste kod profitnih poduzeéa, a to su MOF i ReCoil analiza.

22 |sto, str. 103.
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MOF analiza govori nam koliko dobro poduze¢e ili organizacija trenutno

posluju/funkcioniraju. Analizira sadasnje stanje/u¢inak :

a) M - natrzistu ( marketing aspekt )
b) O - poslovnog procesa ( operations )

¢) F - financijski rezultati/pokazatelji

Marketing aspekt ( M ) analizira i procjenjuje sadasSnje trziSno/marketing stanje.
Marketin§kim miksom odreduje na koji nacin proizvod/usluga odgovara potrebama,na koji se
nacin kupci informiraju o proizvodima, kakva je politika odredivanja cijena,na koji nacin
proizvod dolazi do kupca, te postoji li jedinstvena, konkurentska prednost. Marketing
usmjerenje odreduje kako kupci/distributeri/partneri utjeCu na donoSenje odluka, kako prate
promjene u okruzenju, provodi li se marketing planiranje, jesu li vlasnik/menadZzment i
zaposleni trziSno orijentirani. Bitnu ulogu zauzimaju i kupci. Tko su postojeéi kupci i ciljno
trziste, kako dolaze do informacija o kupcima te kako odrzavaju odnos s kupcima. Kljucan je i
izbor 1 odnos s dobavljacima tj partnerima. Procjena trziSta se vrsi 1 preko prodaje i trziSnog

rezultata.

Operations ( O ) ili procjena poslovnog procesa analizira $to ¢ini poslovni proces, kako su
organizirane unutraSnje i vanjske funkcije, omogucava 1li organizacija procesa
prilagodavanje/razvoj poslovanja, kakva je stuktura zaposlenih, tko ih nadzire i kako, kakva je
kultura poduzeca, kakva je organizacijska i komunikacijska struktura, nacin kontroliranja,
zaliha, efikasnosti, produktivnosti i kvalitete, kakva je mikro i makro lokacija te kolika je

starost tehnologije i opreme.

Financijski rezultati/pokazatelji ( F ) analizira prihode i rashode, ekonomi¢nost poslovnih
aktivnosti, upravljanje imovinom preko zaliha, potrazivanja i dugovanja , upravljanje
financijama analiziraju¢i financijske pokazatelje , koficijente financijske stabilnosti, preko

zaduzenosti i likvidnosti.

ReCoil analizom analizira se potencijal rasta poduzeca/organizacije, a prate se sljedeci

elementi:

a) Resources ( baza resursa — gotovina, tehnologija, radna snaga, snaga postojeceg

proizvoda),
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b) Experience (iskustvena baza — s kupcima, novim proizvodima, u nabavi kapitala,
koriStenju potpora),

¢) Controlling (kontrolna baza — kako znati $to radimo dobro a §to ne, sustav proracuna),

d) ldeas (baza ideja — koliko su razvijene ideje koje imamo, koliko su provjerene, jesu li
namjenjene sadasnjim ili budu¢im kupcima),

e) Leadership (baza vodstva — osobni ciljevi, utjecaj obitelji, stil rukovodenja, vlastite

vjestine, potreba za promjenom).

2.3.1.5. SWOT analiza

Pri analizi internih ¢imbenika najce$¢e se koristi SWOT (Strenghts, Weaknesses,
Opportunities, Threats) analiza kojom se evidentiraju unutarnje snage i slabosti, ali i vanjske
prilike i prijetnje. Na temelju dobivenih podataka lakse je donositi ispravne odluke vezane uz

rad organizacije.

»Svrha SWOT analize i jest u tome da organizacija gradi svoj rast na svojim snagama
pokusavajuéi promijeniti ili barem staviti u drugi plan svoje slabosti te istodobno iskoristiti

sve prepoznate prilike i izbjeéi sve prepoznate prijetnje.« 2

Alfirevi¢ 1 suradnici predlazu nekoliko jedinstvenih pravila koja jamce kvalitetu
SWOT analize, a odnose se prije svega na jasnocu i sazetost (kratke, jasne 1 sustavno izlozene
stavke unutar matrice), preglednost i usporedivost, argumentiranost, relativan prikaz
pokazatelja, te na prikaz prioriteta. Cesto planiranje na osnovu ove analize ne moze biti u
potpunosti objektivno i realno pa je dobro zatraziti misljenje svih relevantnih djelatnika i
volontera o potrebi njezina provodenja. Autori takoder savjetuju koriStenje metode
brainstorminga pri nabrajanju snaga i slabosti, prijetnji i prilika, u kojoj sudjeluju sudionici iz

razli¢itih organizacijskih i hijerarhijskih cjelina organizacije.

23 |sto, str.105.
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2.3.2. Definiranje misije i ciljeva i ciljnih dionika

Kao $to je ve¢ ranije navedeno, misija predstavlja osnovnu svrhu postojanja organizacije 1
njome se moraju iskazat osnovne vrijednosti na kojima organizacija pociva i preporucljivo je
da bude Sto jasnije i jednostavnije definirana kako bi se obuhvatilo cjelokupno podrucje
djelovanja organizacije, pri ¢emu treba paziti na odlazenje u drugu krajnost, tj. pretjeranu

Sirinu koja izaziva nerazumijevanje.

Ponekad organizacije odstupaju od svoje misije zbog obavljanja aktivnosti koje prvotno
nisu bile planirane Sto je Cesto rezultat odnosa organizacija s donatorima. Takoder, moze se
dogoditi i da novi projekti nisu u skladu s ranije definiranom misijom. Problemi mogu nastati i

zbog nedostatka financijskih sredstava i prevelikog broja organizacija na trzistu.

U nastojanjima da prikupe $to viSe sredstava, organizacije se po¢nu sluziti metodama
profitnih poduzeca Sto negativno djeluje na skupine klju¢nih dionika pa samim tim i na
ispunjenje misije.

Vizija je ,,ambiciozna, ali realisticna slika budu¢nosti koja se zeli ostvariti, a ukljucuje
razmatranje nacina na koji ¢e se neprofitna organizacija uklopiti u stvaranje pozeljne

buduénosti*. 2*

Pri razradi marketinSke strategije neprofitne organizacije potrebno je uspostaviti i osnovne
ciljeve organizacije koje definiramo najceS¢e kao Zeljene rezultate (ishode) aktivnosti
pojedinaca, skupina i organizacija. ciljevi moraju biti jasni i1 specificni, te sadrzavati

vrijednosti na kojima pociva sama organizacija.

2 Alfirevié, N. i dr. (2013.), Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih organizacija, Skolska knjiga,
Zagreb. Str. 98.
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2.3.3.

Pozicioniranje i definiranje marketinskog miksa

Kada je rije¢ o oblikovanju elemenata marketinskog miksa, onda je potrebno razjasniti

sljedece pojmove””:

a)

b)

d)

25

proizvod/usluga (vazno je da za naSim proizvodom ili uslugom postoji konkretna
potreba na trzistu, kako u slucaju profitnih, tako i u slu¢aju neprofitnih organizacija ¢iji
je smisao upravo bavljenje konkretnim drustvenim pojavama i problemima);

cijena (treba paziti da cijena ne bude ni previsoka ni preniska ve¢ u skladu s
vrijednos¢u koja se nudi jer u suprotnom moze do¢i do odustajanja korisnika ili
donatora);

distribucija (predstavlja na¢ine i moguénosti na koje ono §to organizacija nudi dolazi
do onih kojima je prvotno i namijenjeno)

promocija (rije¢ je o aktivnostima koje imaju cilj komunicirati prave vrijednosti na
pravi nacin trenutnim i potencijalnim korisnicima, mogu se odnositi na informiranje,
podsjecanje ili nagovaranje).

Organizacije mogu ostvariti prednost pred konkurencijom uz upotrebu neke od
sljedecih strategija:

a) strategija diferencijacije (organizacija je sigurna da na bolji nafin zadovoljava
potrebe korisnika nego konkurencija),

b) strategija najnizih trosSkova (organizacije usmjerene na istu ciljnu skupinu),

c) strategija fokusiranja (organizacije specijalizirane za zadovoljenje potreba uzeg

kruga korisnika).

Razli¢iti su marketin§ki mixevi za korisnike 1 za donatore. Korisnicima rije¢
»proizvod prestavlja ples u folkloru i dje¢jem ansamblu, sudjelovanje u glazbenoj
sekciji (kao ¢lan u mandolinsko-tamburaskom orkestru sviraju¢i madolinu, gitaru,
tamburu te ostale trzajuce instrumente), vokalnoj sekciji kao ¢lan brojnih zborova i
klapa ( u musko-zenskim i djevojackim zborovima, muskim, Zenskim i mjeSovitim

klapama te pjevanje A capella i uz glazbenu pratnju). Njihovi koncerti su najcesce

2 Pavigié, J., Alfirevié, N., Aleksi¢, Lj. (2006.), Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, Masmedia,

Zagreb.
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besplatni javnosti, naravno na obljetnicama i rodendanima Kkoji se odvijaju u
sluzbenim koncertnim dvoranama se naplacuju ulaznice, a za ¢lanove KUD-a i bliznje
je ulaz besplatan. Svaki koncert u sluzbenim dvoranama ili na otvorenim prostorima
puput splitske rive i trgova je ujedno i promocija KUD-a i njegovih donatora.
Donatorima je omogucéena porezna olakSica na takve iznose. Njihov brand se na taj

nacin predstavlja i promovira u ,,boljoj slici javnosti.

2.4. Primjena i kontrola markentiSke strategije

Nakon izradene strategije se potrebno posvetiti planiranju, provodenju i kotroliranju.
Planiranje je najbitniji zadatak uprave KUD-a Jedinstvo u oblikovanju okruzenja kako bi
djelovanje pojedinaca koji rade zajednicki u skupinama bilo ucinkovito. Planiranjem se
premos¢uje jaz izmedu onoga gdje smo sada i onoga gdje Zelimo i¢i. Planiranje je
intelektualno zahtjevan proces koji trazi svjesno odredivanje smjerova djelovanja i temeljenje
odluka na svrsi, znanju i ispravnim procjenama. Provodenje je jako bitno za jaCanje trenutne
pozicije radi pridobivanja novih ¢lanova KUD-a te osvajanja veceg broja gledatelja. Kotrolom
se omogucuje ostvarivanje uspjeSnih planiranih aktivnosti i rezultata pri provodenju

marketinskih strategija.
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3.  ANALIZA MARKETINSKE STRATEGIJE KUD JEDINSTVO

Slika 2. KUD Jedinstvo

lzvor : http://www.kud-jedinstvo.hr/ (11. kolovoza 2016.)

3.1. Opéi podaci o KUD-u Jedinstvo

Kako je navedeno na sluzbenoj internetskoj stranici KUD-a?, Jedinstvo je utemeljeno
1919. godine u Splitu i jedno je od najstarijih i najtrofejnijih kulturno-umjetnickih drustava u
Hrvatskoj. Pedesetih godina proslog stolje¢a unutar druStva osnovana je folklorna sekcija iz

koje se kasnije razvio i danasnji ansambl.

Naime, u splitskom je druStvu nakon zavrSetka Prvog svjetskog rata postojala potreba da
se ljudi na neki naCin vrate u miran zivot pa je tako 1919. godine osnovan prvi splitski

mjeSoviti zbor, a nedugo nakon njega i prvi tamburasko-mandolinski orkestar. Nakon Drugog

26 0 Jedinstvu. http://www.kud-jedinstvo.hr/site/page/view/about (Pristupljeno 10. kolovoza 2016.)
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svjetskog rata obnovljeno je djelovanje zbora i orkestra, ali je i osnovana, dakle, folklorna

sekcija.

U drustvu su danas okupljeni mladi ljudi koje povezuje ljubav prema folkloru i koji su
zahvaljuju¢i kvaliteti svojih nastupa gostovali u brojnim europskim gradovima, ali i na

pozornicama Sjeverne Amerike, Afrike 1 Azije, te osvajali razli¢ite nagrade i priznanja.

Na repertoaru ansambla je ukupno 11 koreografija istaknutih folklornih stru¢njaka koje se
uz pratnju mandolinsko-tamburaSkog orkestra izvode u izvornim narodnim noSnjama. Njihov
repertoar, kako navode, obuhvaca plesove razliCitih stilova i ugodaja iz svih dijelova

Hrvatske.

Kulturno-umjetnicko drustvo Jedinstvo djeluje u nekoliko sekcija. U sklopu glazbene
sekcije postoji orkestar i Skola mandoline i gitare, plesna sekcija podrazumijeva ansambl,
Skolu folklora i dje¢ji ansambl, a postoji i vokalna sekcija u kojoj djeluje Zenska vokalna

skupina.

Takoder, Jedinstvo posebnu paznju posvecuje i radu s djecom i mladima kroz organiziranu
skolu folklora, te Skolu mandoline i gitare. Na taj se nacin omoguc¢uje odrzavanje kvalitete i

visokih standarda KUD-a.
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Slika 3. Sekcije KUD-a Jedinstvo

UPRAVA ,KUD Jedinstvo”
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Izvor : http://www.kud-jedinstvo.hr/ (17. rujna 2016.)
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3.2. Analiza marketinske strategije KUD Jedinstvo

Mozemo re¢i da je misija ovoga kulturno-umjetnickoga drustva ocuvanje i promicanje
hrvatskih narodnih plesova, glazbenih ostvaraja, te prezentacija i popularizacija hrvatske

folklorne bastine u domacim, ali i svjetskim okvirima.?’

Vizija je ovog kulturno-umjetnickog drustva daljnja promocija folklorne umjetnosti,
pokazivanje ljepote 1 specifi¢nosti hrvatskog podneblja i obicaja, te Sirenje interesa za ovaj vid

ocuvanja kulturno-umjetnicke bastine.

I kljuéni ciljevi ove neprofitne organizacije vidljivi su iz njihovog cjelokupnog nastupa na
trziStu, a ukljuuju promicanje i popularizaciju hrvatskih narodnih obicaja, te naglasavanje

specificnosti hrvatskog podneblja i kulture.

3.2.1. Ciljno trZiste i pozicioniranje

Kada je rije¢ o segmentaciji trziSta i odabiru ciljne skupine, onda se mora primijetiti kako
KUD Jedinstvo veliku paznju pridaje mladim narastajima i njihovom sudjelovanju u kulturno-
umjetnickim dogadanjima. To je vidljivo i po njihovim internetskim nastojanjima, tj. po lijepo
dizajniranoj i azurnoj internetskoj stranici i aktivnim profilima na druStvenim mrezama
(Facebook, Youtube) na kojima donose pri¢e o svojim nastupima u Hrvatskoj i inozemstvu, te
rezultate razliitih zanimljivih projekata, kao §to je to bilo snimanje dvostrukog CD-a na
kojem je A Orkestar Jedinstva odsvirao neke od najpopularnijih melodija Hrvatske i Svijeta.
(Slika 3.)

Upravo je ova kombinacija modernog i tradicionalnog, u kojoj se Jedinstvo svojim
cjelokupnim marketinSkim nastupom jako dobro snaslo, bolna tocka vec¢ine drugih kulturno-
umjetnickih druStava, ali i1 ostalih vrsta neprofitnih organizacija koje cesto zaziru od
marketinskih aktivnosti jer ih dozivljavaju na pogresan nacin, ¢esto kao neku vrstu obmane ili

prevare. Da su takvi stavovi neutemeljeni pokazuju i ranije u radu spomenuta istrazivanja

% Dostupno na: http://www.kud-jedinstvo.hr/ (11. kolovoza 2016.)
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prema kojima marketing uvelike pomaze ostvarenju ciljeva neprofitnih organizacija pa samim

tim i pozitivnim druStvenim promjenama.

......

ali sa zajedni¢kim nazivnikom ljubavi prema folkloru. Budué¢i da su sve plesacice i plesaci
mahom zreli mladi ljudi izeadenih osobnosti, discipline i ozbiljnosti u radu ne manjka. A
ansambl ¢ine najbolje 1 najkvalitetnije plesacice i plesaci proistekli kroz filter Skole folklore i

dje¢jeg ansambla, zadovoljavajuci pritom visoke plesno-pjevne standarde.

Orkestar ¢ine vrsni svira¢i mandolina, tambura, gitara i ostalih trzaju¢ih instrumenata koji
su svoje znanje stekli mahom u vlastitoj kuc¢i — Skoli mandoline i gitare KUD-a Jedinstvo. U
svom programu orkestar izvodi 11 razlicitih kola s dvije vrste zi¢anih instrumenata. No, osim
narodnih plesova, orkestar izvodi djela velikih kompozitora svih pravaca glazbene umjetnosti,
djela revijske glazbe, kao i pop i rock glazbe te popularne i narodne glazbe zemalja cijelog

svijeta.

Mandolinsko-tamburaski orkestar KUD-a Jedinstvo spada u kategoriju velikih orkestara
broje¢i vise od 20 clanova. Vezani neraskidivom vezom uz plesace folklornog ansambla,
orkestar izvodi narodne plesove Republike Hrvatske na koncertima, smotrama i festivalima u
zemlji i inozemstvu.Mandolinsko-tamburaski orkestar nastupa i kao samostalni sviracki
ansambl te pratnja vokalnim solistima. Treba istaknuti dva uzastopna prva mjesta s
medunarodnog festivala mandolinista "Mandolina Imota" 2008. i 2009. godine u Imotskom,
kao 1 niz koncerata u Splitu i okolici. Orkestar je snimio i nosa¢ zvuka s doma¢im autorskim i

narodnim pjesama, kao i popularnim i narodnim pjesmama naroda cijelog svijeta.

Nizali su se kroz godine u KUD-u Jedinstvo zborovi, musko-zenski i djevojacki, klape
muske, Zenske, mjeSovite, pjevali A capella ili uz glazbenu pratnju, stvarani su mnogi
vrhunski pjevaci, kasnije poznati operni solisti i estradni umjetnici, trenutno rasprseni diljem

Svijeta u svojim profesionalnim karijerama.

KUD Jedinstvo okuplja brojne donatore od malih ljudi do grada Splita. Donacije se kre¢u
od novéanih iznosa pa sve do brojnih glazbenih instrumenata koji pomazu u odrzavanju

poduke Sto veCeg broja zaiteresiranih novih mladih ljudi.
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Medutim, u KUD-u nisu posveéeni samo mladim narasStajima, ve¢ i1 ostalim dobnim
skupinama koje najceS¢e njihove nastupe imaju priliku pratiti na razli¢itim kulturnim

manifestacijama kao $to su Vinkovacke jeseni, Splitsko ljeto i sl.

Jedinstvo je, naime, iznimno aktivno i u svijetu i u Hrvatskoj, a slove kao iznimno
kvalitetno kulturno-umjetnicko drustvo S$to potvrduju i1 brojne nagrade o kojima se

zainteresirani takoder mogu informirati na njihovoj internetskoj stranici.

Slika 4. Internet stranica KUD Jedinstva

NASLOVNICA NOVOSTI O JEDINSTVU~  NAGRADEIPRIZNANJA  SEKCIJEv  REPERTOAR  MEDIA FACEBOOK  YOUTUBE KONTAKT

4

\'.-_{ g ‘_,2 | -ie

kY3 -' TR RA S :
FOLKESTEK Viuei ko[avai.- vm;je:{ze \ “l 62 Sipll..f.hén !Jetn-gm .
A TANCHAZBAN koncerata i turnejal Gedinsteel

Izvor: http://www.kud-jedinstvo.hr/ (11. kolovoza 2016.)

3.2.2. Marketinski miks

Kao $§to je ranije u radu napomenuto, marketing se provodi pomoc¢u nekoliko temeljnih
aktivnosti koje ukljuCuju Cetiri glavna podrucja — proizvod/uslugu, cijenu, distribuciju i
promociju. Ne postoji jedinstven recept za marketindki miks niti u jednom sektoru pa tako ni u
onom neprofitnom. No da bismo marketinske aktivnosti mogli bolje prilagoditi potrebama

naSe organizacije i njezinih dionika, nuzno je upoznati poblize svaku od navedene Cetiri
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odrednice. U ovom ¢e sluéaju te sastavnice biti ukratko pojasnjene na primjeru KUD-a

Jedinstvo.

Kada je rije¢ o proizvodu/usluzi, u ovom slucaju dozivljaju i1 prizorima, tj. kulturno-
umjetnickim vrijednostima koje se isporucuju gledateljima i sluSateljima, onda je jasno da oni

moraju biti iznimno kvalitetni zelimo li da i ostali elementi marketinskog miksa funkcioniraju.

Korisnicima imaju na raspolaganju moguénosti pohadanja satova folklora, dje¢jeg
ansambla, mandolinsko-tamburaskog orkestra (mandolina, gitara,tambura te ostali trzajuci
intrumenti) , Skole gitare i madoline te zborova (musko-Zenskih, djevojackih, muske klape,

zenske klape, mjeSovite, pjevanje A capelaa, pjevanje uz glazbenu pratnju).

Slika 5. Prikaz noSnje KUD-a Jedinstvo

e

Nop sty i el

Izvor: http://www.kud-jedinstvo.hr/ (16. rujna 2016.)
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Kao $to je ve¢ ranije u radu spomenuto, vazno je biti siguran da na trziStu postoje oni koji
¢e htjeti koristiti/konzumirati ono Sto naSa organizacija nudi. Kako je to u ovom slucaju
neupitno, onda je vazno prepoznati svoju posebnost te oko nje graditi marketinSke aktivnosti,

ali 1 uvijek nastojati drzati sve na najviSem mogucem nivou kvalitete.

Pri odredivanju cijene usluga u obzir treba uzeti razlicite ¢imbenike iz okruzenja, ali i one
unutar organizacije — trebamo voditi ra¢una o drustvenim i ekonomskim promjenama,
opc¢enitom stanju na trziStu, ponudi konkurencije, ali 1 o npr. koli€ini organizacijskog truda
koji je uloZen u isporuku odredene vrijednosti. Treba nastojati na¢i cijenu koja ¢e realno
odgovarati vrijednosti naSeg proizvoda/usluge. Nije dobro ni svoju vrijednost precijeniti jer se
tada odbija velik dio onih koji bi htjeli na neki nacin sudjelovati, no nije dobro ni cijenu
pretjerano sniziti, tj. obezvrijediti ono $to nudimo jer ¢emo tako potencijalnim korisnicima
ostaviti dojam nekvalitete, neozbiljnosti i sl. Cijena se razlikuje za donatore, korisnike i
gledatelje. KUD Jedinstvo ima svoje stalne donatore poput grada Splita i Ministarstva kulture
1 drugih ali ponekad se za pojedine dogadaje obracaju i traze nove potencijalne. Najcesce su
njihovi dogadaji na otvorenome prostoru i javni,ulaz je slobodan za sve. Cesto se odvijaju
brojni nastupi na splitskoj rivi koji privla¢e mnoge domace i strane goste. KUD povremeno
odrzava svoje koncerte u splitskom HNK-u pa je tako, primjerice, ulaznica za zavrsni koncert
Skole folklora, gitare i mandoline bila 30 kuna, $to je razumna cijena uzmemo li u obzor
prosjecnu cijenu kazali$nih predstava i profil ljudi koji ¢e takva dogadanja pohoditi (npr.

obitelji s djecom).

Kada govorimo o distribuciji onda mislimo na sve one kanale i nacine kojima se nasa
vrijednost isporucuje korisnicima. U slu¢aju KUD-a Jedinstvo u moguénosti smo osim
nastupa uzivo, pratiti i snimke nastupa putem drustvenih mreza ili njihove sluzbene
internetske stranice. Svaki odrzani koncert je ujedno promocija i KUD-a Jedinstva i njihovih
brojnih donatora. Prve svoje nastupe ve¢ od 1950-ih zabiljezili su po narodnim svecanostima,
skupovima, ratnim brodovima saveznickih snaga, nastupima na domacim pozornicama, kao i
prva gostovanja u zemlji i u inozemstvu. NiZu i turneje u Engleskoj, Italiji, Bugarskoj i
Belgiji, krstarenje Mediteranom, posjet Egiptu te prva natjecanja. Nastupi na terasama hotela i
trgova u Tucepima, Trogiru, Makarskoj, Bolu, Podgori, te Brelima, doprinjeli su daljnjoj

promociji Jedinstva. Svoje redovite nastupe odrzavaju u Splitu i oklici i to je najcesce na
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splitskoj rivi 1 prostorima na otvorenome. Treninzi brojnih ¢lanova se odzavaju u dvoranama
KUD-a Jedinstvo u ulici Poljana Tina Ujevica 3 (iza HNK) koji broji viSe od 450 ¢lanova u
plesnim, glazbenim i pjevackim sekcijama svih uzrasta od $kole folklora, manodline i gitare,

preko pripremnog i prvog ansambla i orkestra, djecjeg ansambla i ansambla veterana.

Jedinstvo je drustvo koje i danas radi samo zbog ljubavi svojih ¢lanova prema
folklornoj bastini koja se prenosi generacijama jer njeguju ono najvrijednije u jednom narodu
— nacionalnu kulturnu bastinu koju je priznao i svijet kroz UNESCO-ovo uvrstavanje u

nematerijalnu kulturnu bastinu ¢ovjecanstva.

Na taj nacin pruzaju znacajno su proSirili svoju publiku i otvorili nove moguénosti

upoznavanja i suradnje.

Promocija je vrlo vazan dio marketinskog miksa, a podrazumijeva sve one aktivnosti
kojima se korisnike zeli informirati, podsjetiti ili nagovoriti na koristenje proizvoda/usluge. U
slu¢aju Jedinstva, promocija se prije svega odvija nastupanjem na kulturnim manifestacijama,
putem internetske stranice i druStvenih mreza, plakatima, ali i povremenim objavama u
lokalnim medijima (portali, novine). Emisije o folkloru iz Hrvatske u izvodenju Jedinstva
snima i BBC. KUD se moze pohvaliti nastupanjem u direktnim prijenosima i snimkama
CNN-a, ZDF-a, RAI njemackog RTL-a, TVE, HRT-a, juznokorejskog KBS-a i to je znak

prrisutnosti promocije u KUD-u od samih pocetaka rada .

U ovom kontekstu potrebno je jo$ jednom naglasiti vaznost i prednosti odli¢no
dizajnirane internetske stranice KUD-a kojom uvelike doprinose pozitivnijoj pozicioniranosti
u svijesti potroSaca. Na taj nacin jasno su pokazali da ih, unato¢ tome Sto njeguju prosle
obicaje, tj. tradiciju, zanima i buduénost, te da je ono ¢ime se bave dovoljno vrijedno i
sposobno nositi se sa svim promjenama koje donosi suvremeni drustveni i kulturni razvoj, tj.

da je svevremeno.
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4. ZAKLJUCAK

Dobro osmisljene marketinSke aktivnosti utemeljene na istrazivanju trziSta i poznavanju
korisnika, kljuéne su za uspjesan rad suvremenih organizacija, kako onih profitnih, tako i onih
neprofitnih. 1z svega Sto je u radu navedeno, vidljivo je kako su marketinSke aktivnosti
neprofitnih organizacija utemeljene na aktivnostima onih profitnih, no ipak se na neki nacin
razlikuju - po usmjerenosti na opcéedrustvenu Korist, ciljne skupine koje ukljucuju korisnike,
donatore, sponzore, volontere, tj. sve dionike neprofitne organizacije, te po tome Sto su
vrijednosti  koje se razmjenjuju marketinskim aktivnostima cCesto nestandardne i

netransparentne.

Bez obzira na to Sto velik broj neprofitnih organizacija joS uvijek zazire od temeljitog
odradivanja marketinSkih aktivnosti, smatraju¢i iste nekom vrstom obmane, istraZivanja
pokazuju kako neprofitne organizacije s dobro razvijenom marketinskom strategijom lakSe
postizu svoje ciljeve 1 opcenito vise doprinose dobrobiti cijeloga drustva. Dobar primjer
primjene marketinSkih aktivnosti u svrhu postizanja ciljeva organizacije je i kulturno-

umjetni¢ko drustvo Jedinstvo.

KUD Jedinstvo je kulturno-umjetnicko drustvo koje mozda i najbolje pokazuje kvalitetno
osmisljenu i realiziranu odnosno primijenjenu marketinSku strategiju na ovaj oblik neprofitne
organizacije. Njihova volja i Zelja za ocevanjem kulturnog identiteta zajednice kroz
njegovanje folklorne bastine , ali i drugih obicaja je vidljiva gotovo vec cijelo stoljece.
Ulozena koli¢ina organizacijskog truda nije vidljiva samo u granicama Hrvatske ve¢ i1 diljem
Europe i svijeta. Brzom i inovativnom prilagodavanju situacijama na terenu svjedoce i brojne
osvojene nagrade u plesnoj, glazbenoj i vokalnoj sekciji svih uzrasta od Skole folklora,
manodline i gitare, preko pripremnog i prvog ansambla i orkestra, dje¢jeg ansambla i
ansambla veterana. Zbog kombinacije mladenackog i tradicionalnog marketin§kog nastupa
KUD privlac¢i 1 mnoge mlade korisnike i gledatelje. Broj ¢lanova se povecavao iz godine u

godinu i dosegao vise od 450 dionika.

Jedinstvo je drustvo koje 1 danas radi samo zbog ljubavi svojih ¢lanova prema folklornoj
bastini koja se prenosi generacijama od djece, unuka pa i praunuka veterana i uspjesnika iz

nekih davnih godina. Jedinstvo je uspjesno u provodenju svoje misije i vizije. Mozemo reci da
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je oCuvanje 1 promicanje hrvatskih narodnih plesova, glazbenih ostvarenja, te prezentacija i

popularizacija hrvatske folklorne bastine jasno vidljiva i u svjestkim okvirima.

Jedinstvo je od samog pocetka djelovanja bilo i ostalo pravo, iskonsko drustvo mladih,
radnika i puka grada Splita. Oduvijek je KUD Jedinstvo bio i ostao drustvo svoga grada —

Splita.
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