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1. UvOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Neprofitni sektor predstavljaju svi pojedinci i organizacije koji za cilj djelovanja imaju stvaranje
drustva s odgovornim pojedincima, orijentiranih prema osobnom napretku, ali i napretku
zajednice. Neprofitne organizacije su sve one organizacije koje svojim djelovanjem teze
ostvarivanju nekoga javnog interesa, pri ¢emu njihova osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje
profita (Pavi¢i¢ i Previsi¢, 2003). Najveci napori usmjereni su na zadovoljenje potreba korisnika
(koji su i glavni razlog postojanja organizacije), osiguravanje financijskih resursa putem donacija
1 sponzorstava te angaziranje ljudskih resursa u vidu zaposlenika i volontera (Andreasen 1 Kotler,
2008). Neprofitne organizacije nositelji su razvoja sektora, koje za ostvarenje ciljeva, usmjerenih
razli¢itim ciljnim skupinama, moraju angazirati ljudske resurse. Klju¢ni segmenti, to jest ciljne
skupine prema kojima organizacije usmjeravaju svoje napore su korisnici, donatori, volonteri,
zaposlenici 1 Sira javnost. U kontekstu ljudskih resursa, znaajnu ulogu imaju volonteri (Glavini¢

i Najev Cacija, 2018).

Neprofitne organizacije u velikoj mjeri ovise o volonterskom radu za obavljanje osnovnih funkcija
koje omoguéuju navedenim organizacijama ispunjenje ciljeva (Glavinié¢ i Najev Caéija, 2018;
Govekar i Govekar, 2007; Hager i Brudney, 2004; Netting et al., 2005). Ipak, neprofitne
organizacije se mogu boriti za volontere buduci da priroda volonterskog rada podrazumijeva da ti
ljudi sluze "iz dobrote" te ne ovise 0 placi organizacije (Adams et al., 1988). S obzirom da su
danasnji volonteri obrazovani pojedinci koji najéesce zauzimaju vazne pozicije, nije izgledno da
¢e se ukupni broj volontera povecati (Govekar i Govekar, 2007). Uz navedeno, malo je vjerojatno
da ¢e se znaCajno povecati i broj sati koje ti pojedinci doprinose (lIbid). Stoga neprofitne
pristup u svom radu te koriste metode i procese koje se najces¢e koriste u profitnom sektoru
(Dolnicar i Randle, 2007).

Brojni autori naglaSavaju vaznost primjene marketinSkih tehnika kao klju¢nih faktora rasta i
razvoja neprofitnih organizacija. Tako Greenslade i White (2005) navode da je u vrijeme povecane

potraznje za neprofitni sektor izuzetno vazno da primjeni marketinske ideje za zaposljavanje i



zadrzavanje volontera. Glavini¢ i Najev Ca¢ija (2018) isti¢u da su marketingke aktivnosti u
neprofitnim organizacijama temelj nalazenja i odrzavanja dostatnih resursa za rad. Beerli et al.
(2004) takoder isticu da su konkurentski pritisci u¢inili primjenu alata za upravljanje marketingom,
poput segmentacije trzita, klju¢nim za kontinuirano postojanje neprofitnih organizacija. Kako bi
se nastavile natjecati, neprofitne organizacije i organizacije civilnog drustva moraju razumjeti
marketinske koncepte, ukljucujuci segmentaciju i taktike pozicioniranja koje isticu dobrobit koje
odredena skupina najviSe Zeli, uz minimiziranje percipiranih troskova koje navedena skupina ne

voli (Dolnicar i Randle, 2007).

Brojni autori (Wymer, 1997, 2003; Wymer i Starnes, 1999; Wymer, 1999; Andreasen i Kotler,
2008; Herman 1 Renz, 2004) su u istrazivanjima dosli do istih ili slicnih zakljuc¢aka koji se odnose
na vaznost prilagodbe marketing mikseva ciljnim skupinama. Rezultati pokazuju da su segmenti
prikazivali prepoznatljive profile koji ukazuju na to da bi prilagodeni marketinski miksevi mogli
biti dizajnirani kako bi ih u¢inkovitije privukli (Randle i Dolnicar, 2009; Dolnicar i Lazarevski,
2009).

Kako bi se povecala baza ljudskih resursa potrebno je istraziti potencijal koji lezi u mladim
volonterima, jer upravo oni mogu biti nositelji promjena i imati ulogu odgovornih i proaktivnih

&lanova drustva u buduénosti (Glavini¢ i Najev Cagija, 2018).

Prije uvida u stanje volonterstva u Hrvatskoj potrebno je definirati pojam volonterstva te istaknuti
razlike izmedu fomalnog i neformalnog volonterstva. Penner (2002) definira volonterstvo kao
dugorocno, planirano, prosocijalno ponaSanje za dobrobit stranaca i javlja se u organiziranom
okruzenju, pri ¢emu je moguce razlikovati neformalno i formalno volontiranje. Neformalno se
volontiranje odnosi na sve vrste pomo¢i, povremene ili svakodnevne, kao §to je pomo¢ susjedima
ili nekome u obitelji (Begovi¢, 2006). Formalno volontiranje ima strukturu, cilj, vrijeme trajanja,

vrste aktivnosti te o¢ekivane rezultate, a odvija se unutar organizacije (1bid).

Prema MendeSu (2006a), volontiranje, posebice formalno, kroz udruge, je nedovoljno rasireno
medu opcom populacijom pa tako i medu mladima u Hrvatskoj. Navedeno potvrduju i IliSin et al.
(2013) te zakljucuju da medu onima koji imaju volonterskog iskustva prevladava neformalni tip
dobrovoljnog rada usmjerenog prema osobama koje trebaju neku vrstu pomoci. Takvo usmjerenje
potvrduje 1 izrazena motivacija za volonterski rad u ¢ijoj podlozi je vrijednost altruizma (IliSin et

al., 2013). Istrazivanja o spremnosti mladih na dobrovoljni rad su utvrdila da je 40% mladih
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voljno ukljuciti se dok 20% ne zeli imati iskustva u volonterskom radu, a 40% je neodlu¢no i ne
zna (Mende$ 2006a). Najnovija istrazivanja Gvozdanovica et al. (2019) pokazuju kako je 7 %
ispitanika imalo volontersko iskustvo u posljednjih 12 mjeseci, pri ¢emu najvise u OKviru
Skole/sveucilista (35 %), sportske ili glazbene udruge (34 %), organizaciji mladih (18 %), a u
osobnom aranzmanu dakle na neformalan naéin je djelovalo 10 % od ukupnog broja volontera. U
odnosu na istrazivanje mladih u Hrvatskoj iz 2012. (IliSin et al., 2013) zabiljezen je pad za 6 %, a
u kontekstu ostalih zemalja uklju¢enih u istrazivanje (Albanija, Crna Gora, BiH, Bugarska,
Kosovo, Makedonija, Rumunjska, Srbija, Slovenija), Hrvatska je na zacelju po volonterskom radu
tijekom posljednjih 12 mjeseci (Gvozdanovic et al. 2019). Prema istrazivanju Gvozdanovica et al.
(2019), oko petine ispitanika je izrazilo opc¢u Zelju za druStvenim angaZmanom, a neSto viSe od
desetine imalo je konkretan povod za rjeSenje nekog problema. Manje od 10% mladih volontera
razloge pripisuje obiteljskoj tradiciji, zatim motivaciji za primjenu nekih znanja u praksi, te zelji
za stjecanjem novih prijatelja. Oko 5% volontera razlog dobrovoljnog rada pripisalo je vjerskim
uvjerenjima, a oko 2% je istaklo pragmatican razlog prilike za upoznavanje buducéeg poslodavca.
Iz drustvenopolitickih uvjerenja volontiralo je manje od 1% (Gvozdanovi¢ et al., 2019). Iz
navedenog se moze zakljuciti da su volonteri vodeni razli¢itim motivima koje neprofitne
organizacije trebaju identificirati i kontinuirano pratiti kako bi adekvatno prilagodile marketinske

alate kojima nastoje privuc¢i i angazirati navedene volontere.

Prema podacima Ministrarstva za demografiju, obitelj, mlade i socijalnu politiku iz 2019.%, broj
mladih volontera u dobi od 18-30 godina iznosio je 23 233, odnosno 36% ukupnog broja volontera.
Ipak, valja naglasiti da jedan dio volonterskog i aktivisticCkog angazmana gradana nije evidentiran
(npr. spontana organizacija gradana u humanitarnim akcijama, u Kriznim situacijama, za potrebe

prosvjeda, u organizaciji politickih kampanja, itd.).

Istrazivanja stavova hrvatske javnosti o volonterstvu (Ledi¢, 2007) ukazuju kako je posebnu
pozornost u promociji volonterstva potrebno usmijeriti mladima obzirom da oni imaju
pesimisti¢nije stavove prema prilikama za unapredivanje volontiranja u Hrvatskoj. Iz navedenoga

proizlazi da bi se hrvatsko drustvo trebalo aktivnije baviti volontiranjem mladih na svim razinama

L 1zvor: https://mrosp.gov.hr/istaknute-teme/obitelj-i-socijalna-politika/socijalna-politika-11977/udruge-
humanitarni-rad-i-volonterstvo-12006/volonterstvo-12023/12023 (pregledano 21.08.2020.)



https://mrosp.gov.hr/istaknute-teme/obitelj-i-socijalna-politika/socijalna-politika-11977/udruge-humanitarni-rad-i-volonterstvo-12006/volonterstvo-12023/12023
https://mrosp.gov.hr/istaknute-teme/obitelj-i-socijalna-politika/socijalna-politika-11977/udruge-humanitarni-rad-i-volonterstvo-12006/volonterstvo-12023/12023

— kako prakti¢noj i znanstvenoj, tako i na razini definiranja socijalnih politika (Poloski Voki¢ et

al., 2013).

Oglasivacki apeli predstavljaju sredisnji dio propagandne poruke pomocu kojih se nastoji povezati
ono $to proizvod ili usluga nudi s onim $to potrosac treba odnosno Zeli (Keller, 2002). Rocco
(1994) istice da oglasivacki apeli predstavljaju impuls, odnosno poticaj koji se na temelju rezultata
primijenjene psihologije koristi u oglasima da bi potaknuo zelje i osje¢aje koji potiCu ili stvaraju
potrebu za oglasavanim proizvodima ili uslugama. Kesi¢ (2003) navodi da oglaSivacki apeli
predstavljaju srediSnji dio oglasa koji nudi obecanje vezano za korist ili zadovoljstvo koje ¢e kupac

dobiti kupovinom i potrosSnjom proizvoda ili usluge.

Da bi tvrtka izabrala naju€inkovitiji oglaSivacki apel, mora znati Sto njezina ciljna skupina
preferira 1 koji motiv najjace djeluje na njih. Odabir apela vrlo je sloZen proces zbog Cinjenice da
su motivi individualni tj. svaki pojedinac oblikuje svoje vrijednosti (Manning et al., 2007). Iz
prethodno navedenog zakljucuje se da je oglaSiva¢ima jedan od klju¢nih problema utvrditi koji

motiv trenutno upravlja potroSa¢em (Kotler et al., 2008).

Navedene postavke mogu se aplicirati na neprofitni sektor pa bi s tog aspekta neprofitne
organizacije trebale znati $to njihove ciljne skupine, u ovom primjeru volonteri, preferiraju i koji
su njihovi motivi, a Sto potvrduje i veéi broj autora. Tako McCarthy et al. (1999) u svojoj
marketinskoj koncepciji sugeriraju da neprofitne organizacije znaju potrebe svojih volontera i u
skladu s tim reagiraju. Wymer (1999) je primijenio istu logiku te sugerira da neprofitne

organizacije svoje volontere promatraju kao kupce.

U cilju razvijanja kampanje za regrutaciju volontera, neprofitne organizacije mogu istaknuti
razli¢ite apele volontiranja ispituju¢i 1 motive i dobrobiti volontiranja (Callow, 2004). U
proucavanju afektivnih, kognitivnih i konativnih karakteristika Bennett i Kottasz (2000) su otkrili
kako su manje 1 viSe altruisticki (egoisticki) motivirane ciljne skupine pozitivnije odgovarale na
regrutacijske oglase koji naglasavaju materijalne i emocionalne prednosti volontiranja. Takoder,
osobe koje volontiraju duze vremena, a poticane su egoisticnim motivima, uglavnom osjecaju

emocionalno zadovoljstvo (1bid).

Bradner (2001) isti¢e da promotivne poruke moraju naglasiti potrebu koju ¢e programi neprofitnih

organizacija zadovoljiti. Ovaj tradicionalni pristup privlacio je volontere isticu¢i drustveno dobro



koje ¢e uliniti organizacija. Callow (2004) navodi kako bi jednako ucinkovito bilo istaknuti
potencijalne motive kao i sve dodatne pogodnosti koje bi volontersko iskustvo moglo pozicionirati
kao vrijedno i zadovoljavajuce. Callow (2004) takoder navodi da ucinkovita komunikacija o
prednostima postaje konkurentska prednost koju jedna neprofitna organizacija ima u odnosu na

drugu prilikom regrutiranja iz iste ciljne skupine.

Zaklju¢no, O'Connor (2011) navodi da, iako je altruizam kljuéni faktor za mnoge mlade ljude koji
se bave volontiranjem, se trajna promocija volontiranja mora temeljiti na Sirem "skupu" apela od
samog altruizma. O’Connor (2011) takoder istice da su mladi pokazali svoju Zelju da se
dobrovoljnim radom okoriste na niz razli¢itih nac¢ina - bilo emocionalno ili u smislu vlastitog
0sobnog samorazvoja te da ¢e navedene "beneficije” trebati uklopiti u volontersku "ponudu” kako

bi se svidjelo mnogim mladim ljudima.

Primjenu marketin§kih modela u neprofitnim ogranizacijama spominje Nitterhouse (1999) u svom
osvrtu na knjige koje razraduju primjenu marketinga u neprofitnim organizacijama te navodi da se
njihovi marketinski modeli 1 pristupi €vrsto temelje na profitnoj strateSkoj marketinskoj disciplini,
koja tvrdi da misija organizacije mora pokretati sve aspekte marketinSkog pristupa. Artz et al.
(2012) isticu da je model socijalnog poduzeca koji povezuje marketing i financiranje pokazao
izvjestan uspjeh u rjeSavanju socijalnih problema s prihodom koji se ne ostvaruje samo od donatora

i vlade.

AIDA model kojim se opisuje ponasanje potrosaca kod odlucivanja o kupnji predmet je velikog
broja istrazivanja u profitnom sektoru. AIDA je skra¢enica koja se odnosi na pozornost (attention),
interes (interest), Zelju (desire) 1 akciju (action). U radu Hordov et al. (2019) istice se da je AIDA
model temeljni marketinSki model koji je rezultat kupceve ercepcije, a odnosi se na klasi¢an
koncept prenosSenja marketinske poruke. Jetkins (1997) navodi da je AIDA najcesce koriSten
model za planiranje sveobuhvatnog oglasavanja, a provodi se pri odabiru medija, veli¢ini oglasnog
prostora i poloZaju u publikacijskom mediju. AIDA model (paznja, interes, Zelja, akcija) popularan
je hijerarhijski model koji marketerima nudi smjernice u provodenju marketinskih aktivnosti. U
radu Sadeh et al. (2013) se naglaSava da komunikacijske poruke prenesene putem medija trebaju
slijediti okvir AIDA modela, koji privla¢i paznju primatelja, poti¢e njihovu Zelju 1 konacno
usmjerava na njihovo djelovanje. Pregledom literature nije pronaden niti jedan rad koji istrazuje

primjenu AIDA modela na ponaSanje volontera pri odabiru organizacije u kojoj ¢e volontirati.



Stoga se u ovom radu, sa svrhom poveéanja baze znanja o motivaciji za volontiranje, istrazuje

korisnost upotrebe AIDA modela kod procjene ponasanja volontera.

Slika 1: Primjena AIDA modela za procjenu ponasanja volontera

APELI » ANGAZMAN
EMOCIONALNI H1 +
APELI > ATTENT|ON >
INTEREST ACTION
H2 +
RACIONALNI APELI | ] DESIRE ) g

Izvor: autor

Premda postoji veliki broj istrazivanja vezanih za motivaciju za volontiranjem, relativno je malo
istrazivackih radova koji ispituju utjecaj promotivnih apela na angazman mladih volontera. Mladi
ljudi predstavljaju ogroman potencijal za razvoj koji je na razini druStva vazno prepoznati i
podrzati omogucéavanjem razli¢itih oblika aktivnog sudjelovanja ukljucuju¢i i volontiranje
(Hrvatski centar za razvoj volonterstva®). Stoga je predmet istraZivanja ovog rada utjecaj
promotivnih apela na angazman mladih volontera. Istrazivanje se provelo pomoc¢u primjene AIDA
modela u svrhu procjene ponasanja mladih osoba pri donoSenju odluke o volontiranju na nacin da
se ispituje postojanje korelacije izmedu apela i angazmana volontera, odnosno privlaéenja paznje,

poticanja interesa i zelje koriStenjem emocionalnih i racionalnih apela te angazmana mladih.

2 |zvor: http://www.hcrv.hr/hv/vazno/svijet-volontera/volontiranje-i-mladi (pregledano 21.8.2020.)



http://www.hcrv.hr/hv/vazno/svijet-volontera/volontiranje-i-mladi

1.2. Ciljevi istrazivanja

U ovom istrazivanju ciljevi se mogu podijeliti na teorijske i empirijske.
Teorijski ciljevi:
e Utvrditi dosada$nje spoznaje o primjeni marketinskih alata u neprofitnim organizacijama
te o utjecaju promotivnih apela na angazman mladih volontera
e Doprinijeti bazi znanja o ulozi promotivnih apela u angazmanu mladih volontera
e Analizirati dosadasnje spoznaje o ulozi marketinskih (posebno promotivnih) alata u

anagzmanu mladih volontera

e Potaknuti daljnja istraZivanja slicne tematike
Empirijski ciljevi:
e Odrediti vaznost razli¢itih vrsta apela u svim fazama donosenja odluke o volontiranju kod

mladih

e Analiza stavova mladih volontera u Hrvatskoj

1.3. Istrazivacke hipoteze

Nakon definiranog problema i predmeta istrazivanja te postavljenih ciljeva istrazivanja
oblikovane su sljedece hipoteze:

1. Glavna hipoteza:

H1: Postoji pozitivna veza izmedu emocionalnih apela i angazmana mladih volontera
Pomoc¢ne hipoteze:

HI1.1: Postoji pozitivna veza izmedu privlacenja paZnje koriStenjem emocionalnih apela i

angazmana mladih volontera

H1.2: Postoji pozitivha veza izmedu poticanja interesa koriStenjem emocionalnih apela i

angazmana mladih volontera



H1.3: Postoji pozitivna veza izmedu poticanja Zelje koriStenjem emocionalnih apela i angazmana

mladih volontera

2. Glavna hipoteza:
H2: Postoji pozitivna veza izmedu racionalnih apela i angazmana mladih volontera
Pomoc¢ne hipoteze:

H2.1: Postoji pozitivna veza izmedu privla¢enja paznje koriStenjem racionalnih apela 1 angazmana

mladih volontera

H2.2: Postoji pozitivna veza izmedu poticanja interesa koristenjem racionalnih apela i angazmana

mladih volontera

H2.3: Postoji pozitivna veza izmedu poticanja Zelje koriStenjem racionalnih apela i angazmana

mladih volontera

1.4. Metode istrazivanja

Rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela istrazivanja. Teorijski dio rada se temelji na
znanstvenoj i stru¢noj literaturi, uz primjenu metode istrazivanja za stolom. Empirijski dio rada
bazira se na podatcima koji su prikupljeni metodom ispitivanja, tj. strukturiranim anketnim
upitnikom. Pomoc¢u programa SPSS (engl. Statistical Package for the Social Sciences) se izvrSila
statistiCka analiza podataka u svrhu donosenja zakljucaka o prihva¢anju i odbacivanju postavljenih

hipoteza. Analizirani podaci su tabli¢no i graficki prikazani.

Metode istrazivanja koje se koriste pri izradi znanstveno-istrazivackog rada (Zelenika, 2000), a

koje se koriste u ovom radu su:

e Metoda analize - ras¢lanjivanje slozenih pojmova, sudova i zakljucaka na njihove

jednostavnije sastavne dijelove

e Metoda sinteze - postupak spajanja jednostavnih misaonih tvorevina u sloZenije
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e Deduktivna metoda - sustavna je i dosljedna primjena u kojoj se iz opéih stavova izvode
posebni, pojedinacni zakljucci. Deduktivhom metodom se u znanosti objasnjavaju
¢injenice 1 zakoni, otkrivaju nove ¢injenice, predvidaju buduca dogadanja i provjeravaju

istrazivacke hipoteze

e Induktivna metoda - na temelju pojedinac¢nih ili posebnih ¢injenica dolazi se do zakljucaka

o op¢em sudu

e Metoda kompilacije - postupak preuzimanja tudih rezultata znanstveno istrazivackog rada,
odnosno tudih opaZanja stavova, zaklju¢aka i spoznaja. Ova metoda je neizostavna kod
pisanja istrazivackih 1 diplomskih radova, gdje se sukladno pravilnicima citira sva

koriStena literatura za pisanje rada.

e Metoda deskripcije - postupak jednostavnog opisivanja ili oCitavanja ¢injenica, procesa i

predmeta te empirijsko potvrdivanje njihovih veza i odnosa

1.5. Doprinos istrazivanja

Doprinos istrazivanja moze se promatrati s teorijskog i1 prakticnog stajalista. S teorijskog aspekta,
doprinos ovog istrazivanja ogleda se u novim spoznajama o utjecaju promotivnih apela na
privlacenje i angazman mladih volontera. S prakti¢nog aspekta gledano, rezultati ovog istrazivanja
mogu olakSati neprofitnim organizacijama prilagodbu marketinSkih aktivnosti, tj. efikasniju
upotrebu oglaSivackih apela, kako bi privukli i angazirali mlade volontere, segment koji je od
velike vaznosti na dva nivoa. S jedne strane, mladi volonteri svojim angazmanom u neprofitnim
organizacijama i dobrovoljnim radom utjecu na osobni razvoj te razvijanje kompetencija koje im
mogu biti od velikog znacaja pri zaposljavanju, a s druge strane mladi volonteri mogu utjecati na

uspjesnost u ostvarivanju ciljeva neprofitnih organizacija, a time i1 na odrZivost poslovanja.
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1.6. Struktura i sadrzaj rada

Rad je podijeljen u pet poglavlja.

U uvodnom, prvom poglavlju definiran je problem i predmet istrazivanja te su postavljeni ciljevi
1 istrazivacke hipoteze. Nadalje su navedene i ukratko opisane metode istrazivanja koje Su

koriStene u radu, kao i doprinos istrazivanja te struktura rada.

U drugom poglavlju su navedene osnovne determinante marketinga neprofitnih organizacija,
specificnosti marketinskog miksa neprofitnih organizacija te uloga i znaCaj apela u radu

neprofitnih organizacija u odnosu na klju¢ne dionike.

U tre¢em poglavlju su navedene specificnosti i znacaj volonterstva. Konkretno, definiran je pojam
i znacaj volonterstva, specifi¢nosti volonterstva mladih osoba te na kraju poglavlja i pregled
dosadasnjih spoznaja o ulozi promotvinih apela u motiviranju mladih za volontiranje, s posebnim

osvrtom na Hrvatsku.

Cetvrto poglavlje odnosi se na provedbu empirijskog istraZivanja putem anketnog upitnika koji
ima za cilj ustanoviti povezanost izmedu oglasivackih apela neprofitnih organizacija i privlacenja
mladih volontera. Navedena je metodologija istrazivanja, opis i definicija uzorka istrazivanja te
opis i analiza anketnog upitnika. Nadalje su prikazani rezultati istrazivanja te je provedeno
statistiCko testiranje promatranih varijabli kako bi se mogle prihvatiti ili odbaciti postavljene

istrazivacke hipoteze.

U posljednjem, petom poglavlju navode se zakljuéci do kojih se doSlo temeljem provedenog
istrazivanja te se navode prijedlozi pomocu kojih bi neprofitne organizacije mogle ucinkovitije

usmjeravati svoje marketinske aktivnosti u cilju uspjesnijeg privlacenja mladih volontera.

Nakon zakljucka priloZen je popis koristene literature, zatim popis slika, grafova i tablica te sazetak

rada na hrvatskom i engleskom jeziku.
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2. MARKETING NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

Koncept suvremenog marketinga i marketinske orijentacije, koja u glavni fokus svake
organizacije, neovisno o sektoru kojem pripada, stavlja kupce/korisnike te njihove Zelje i potrebe
(Alfirevi¢ et al., 2013), razvijen je 1954. godine, kada je Peter Drucker naveo da je stvaranje

zadovoljnih klijenata jedina opravdana svrha poslovnih organizacija (Ruekert, 1992).

Razvoj neprofitnog marketinga vezuje se uz objavu ¢lanka pod nazivom “Broadening the concept
of marketing” Kotlera i Levya iz 1969. godine, u kojem autori navode moguénost primjene

marketinga i izvan gospodarske sfere (Meler, 2003).

Marketing je, dakle, primjenjiv i izvan profitnog sektora te je upravo profitni sektor izvoriste
marketinga neprofitnih organizacija. Tome u prilog ide 1 ¢injenica da je suvremena definicija
marketinga usmjerena na opéu primjenjivost koncepta marketinga u drustvu. Tako AMA?3
(Americko marketinSko udruzenje) definira marketing kao aktivnost, skupinu institucija i procesa
za stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente,
partnere te drustvo u cjelini ¢ime se naglasava korist svih dionika organizacije, ukljucujuci i
drustvo u cjelini, a §to upravo govori o mogucnosti primjene koncepta marketinga i izvan

komercijalnog sektora (Alfirevi¢ et al., 2013).

Prema Pavici¢u i Previsicu (2003), marketing neprofitnih organizacija je skup aktivnosti kojima
se osmiSljava 1 pospjeSuje planiranje, provedba, distribucija 1 komuniciranje djelovanja
organizacija koje ostvaruju neki odredeni javni interes, ali im osnovna svrha postojanja nije

ostvarivanje profita.

% Izvor: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ (Pristupljeno: 24.05.2021.)
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2.1. Osnovne determinante marketinga neprofitnih organizacija

Organizacije tre¢eg ili 'dobrovoljnog sektora' Cesto se bave lokalnim problemima, politi¢ki
nepopularnim temama ili aspektima zivota koji nedovoljno privlace zanimanja politicara. Ipak, to
mogu biti kriti¢na pitanja kojima se drustvo mora baviti jednostavno zato §to su drzavna ili privatna

poduzeca nedovoljno zainteresirana za rjeSavanje navedenih problema (Baker 1 Hart, 2008).

Kako bi ispunile svoju misiju i organizacijske ciljeve, neprofitne su organizacije, suocene s rastom
neprofitnog sektora te trziSnim pritiscima karakteristicnim za profitni sektor, poc€ele primjenjivati
poslovne tehnike koje se koriste u profitnom sektoru (Andreasen i Kotler, 2003; Alexander i
Weiner, 1998; Dolnicar et al., 2008). Andreasen et al. (2005) navodi da su pritisci za generiranjem
vlastitih resursa, novih nacina dosezanja ciljnih publika te potencijalnih volontera ucinili da
neprofitne organizacije sve viSe teze ucenju i primjenjivanju znanja iz profitnog sektora te
usvajanja njihovog nacina promocije proizvoda i usluga te utecaja na ciljne skupine, $to potvrduju
i brojni drugi autori (Everett, 2003; Beerli et al., 2004; Chao et al., 2009; Glavini¢ i Najev Caéija,
2018; i drugi).

Krajnji je cilj prijenosa marketinSkog znanja u neprofitni svijet uciniti takve prijenose
uc¢inkovitijima 1 brzim. Osobito je vazno nauciti koji su koncepti i1 alati najcjenjeniji za neprofitne
organizacije i koji ¢imbenici ubrzavaju ili ometaju ovu vrstu prijenosa znanja (Andersen et al.,

2005).

Brojni su ¢imbenici koji pridonose rastu¢em interesu za primjenu marketinskih koncepata i alata
u neprofitnom sektoru. Prvo, neprofitne organizacije sve viSe Zele kontrolirati vlastitu financijsku
sudbinu. Dijelom je to zato $to drugi izvori, poput donacija i drzavnih potpora, ne rastu dovoljno
brzo da bi na odgovarajuci na¢in financirali te organizacije (Andersen et al., 2005). Pojedini autori
navode da je potrebno uspostaviti diverzifikaciju prihoda koja se opcenito smatra nuznom
strategijom za ucinkovitu potporu neprofitnim misijama u sve izazovnijem resursnom okruzenju
(Carroll i Stater, 2009; Fischer et al., 2011). Drugo, neprofitne organizacije su znatno vise, o
vrijednostima 1 tehnikama marketinga, naucile kroz marketinsku suradnju izmedu profitnih 1
neprofitnih organizacija (Andersen et al., 2005). Razvoj suradni¢kih odnosa s unutarnjim i

vanjskim dionicima, ukljuujuéi saveze s drugim organizacijama, presudan je za neprofitne
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organizacije kako bi se osiguralo ostvarivanje misije i dugoro¢ni opstanak (Wellens and Jegers,
2014). Navedeni su savezi nastali kao rezultat novog pristupa korporacija drustvenoj ukljucenosti
koji takve pothvate Cini dijelom njihove osnovne poslovne strategije. Korporacije od svojih
neprofitnih partnera oc¢ekuju da izvode ucinkovite programe, istovremeno gradeci vlastiti kapital
znanja, tako da u buducnosti mogu posti¢i veéi u¢inak i u¢inkovitost. U tom procesu, Korporacije
su ¢esto izvor novih marketinskih znanja bilo putem obuke ili primjera. Trece, neprofitni sektor
stvorio je znacajan broj vrlo velikih organizacija koje si mogu priustiti formiranje marketinskih
odjela te financiranje marketing menadzera. Ova vodeca poduzeca vrlo su sofisticirana te koristite
marketinske koncepte i alate ne samo u tradicionalnim podru¢jima kao §to su izravna posta i

fundraising, ve¢ i u postizanju svojih osnovnih drustvenih ciljeva (Andersen et al., 2005).

Pavici¢ (2001) je tako sumirao izravne koristi od primjene marketinga u neprofitnim

organizacijama koje u velikoj mjeri ovise o specifi¢nostima svake konkretne organizacije, na:

e bolje moguc¢nosti (metode) istrazivanja potreba ciljnih grupa 1 nacina njihova
zadovoljavanja,

e bolje moguc¢nosti (metode) osiguravanja financijskih, ljudskih 1 drugih resursa za
djelovanje,

e Dbolje mogucénosti (metode) planiranja, organiziranja, provodenja i kontrole ukupnih

aktivnosti organizacije usmjerenih prema ciljnim grupama.

Bennett i Sargeant (2005) and Bennett i Barkensjo (2005) su utvrdili da postoji pozitivna veza
izmedu primjene marketingkih tehnika i privladenja volontera. Najev Ca&ija (2016) u svom
istraZivanju isto tako potvrduje da primjena marketinskih aktivnosti kod humanitarnih neprofitnih

organizacija pozitivno utjeCe na uspjesnost prikupljanja sredstava.

S druge strane, pogre$no poimanje marketinga kao oglasivanja ili ¢ak varanja kupaca 1 korisnika,
dovodi do stvaranja otpora kod neprofitnih organizacija pri uvodenju marketinSkih praksi ukoliko
se ne afirmira stajaliSte da marketing znaci upravo suprotno, fokusiranje na zelje i potrebe kupaca,
odnosno Klijenata/korisnika (Alfirevic et al., 2013). Marketing nije samo promocija - marketing
neprofitnih organizacija ukljucuje procjenu potreba korisnika, naknadno razvijanje odgovarajucih
roba i usluga, a zatim njihovu isporuku na uéinkovit i dosljedan nacin - kao i stvaranje prihoda

(obi¢no putem donacija) za plac¢anje troSkova pruzanja usluga (Chad et al., 2014).
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Da bi bile uspjesne u buduénosti, neprofitne organizacije moraju promijeniti nacin rada i postati
trzisno orijentirane. Pri tome, menadzeri na svim razinama organizacije, kao i zaposlenici, moraju

cijeniti prednosti marketinga i trziSne orijentacije i znati kako takvu orijentaciju uvesti (Ibid).

Shapiro (1988) te Kohli i Jaworski (1990) navode da klju¢ni faktor uspjeha u marketingu lezi u
prikupljanju informacija o potrebama i zeljama korisnika, njihovoj u¢inkovitoj distribuciji unutar
organizacije te usmjeravanju i koordiniranju aktivnosti koje se temelje na tako dobivenim
informacijama. Upravo navedena usmjerenost marketinga prema korisnicima i drugim dionicima
se naziva marketinSka orijentacija (Alfirevi¢ et al, 2013). Neprofitne organizacije koje
implementiraju marketinSku orijentaciju usredotoCene su na sve svoje klju¢ne dionike, S$to
posljedicno dovodi do boljeg razumijevanja njihovih potreba, a samim time i boljih u¢inaka
organizacije (Modi, 2012). Obzirom da se organizacije u neprofitnom sektoru usmjeravaju prema
donatorima/sponzorima te korisnicima, dolazi do problema odabira primarnog, odnosno primarnih
dionika na koje se treba fokusirati te kojima treba usmjeriti aktivnosti organizacije. Uzmemo li u
obzir brojnost dionika neprofitnih organizacija te njihove razli¢ite potrebe 1 Zelje koje proizlaze iz
razli¢itih interesa, marketinSka orijentacija neprofitnih organizacija bi trebala biti
viSedimenzionalna, odnosno istovremeno prilagodena svim dionicima. Medutim, neprofitne
organizacije naj¢eS¢e usmjeravaju svoje marketinSke napore prema jednom ili pak nekoliko
najvaznijih dionika, buduc¢i da bi orijentacija na sve dionike izazvala preveliko operecenje za

organizaciju (Alfirevi¢ et al., 2013).

Liao et al., (2001) isti¢e da je, uz brigu o zadovoljavanju kratkoro¢nih potreba korisnika, fokus
neprofitnih organizacija na postizanju dugoro¢ne koristi za drustvo. Svrha neprofitnih organizacija
je pruzanje usluga povecanjem svijesti i dobitaka u drustvu, kao i troSenje dobiti, stecene njihovim
aktivnostima, u korist drustva (Milla et al., 2018). Stoga se marketinska orijentacija neprofitnih
organizacija ujedno naziva i drustvena orijentacija (Sargeant et al., 2002). Brojni autori (Macedo
and Pinho, 2006; Carmen and Jose, 2008; Balabanis et al., 1997, Liao et al., 2001) tvrde da bi se
koncept drustvene orijentacije trebao temeljiti na orijentaciji prema dionicima, konkurentima,

orijentaciji na suradnju i interfunkcionalnoj koordinaciji.
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2.2. Specifi¢nosti marketinskog miksa neprofitnih organizacija

Kako bi neprofitne organizacije opstale i uspjele, moraju poznavati trziSte na kojem djeluju,
osigurati i aktivirati potrebne resurse, pretvoriti ih u odgovarajuée programe, usluge i ideje te
navedene ucinkovito distribuirati razliCitim ciljnim skupinama na trzistu (Kotler i Andreasen,
1991). Neprofitne organizacije odgovaraju¢im marketinskim progamom moraju nastojati u
potpunosti zadovoljavati osobne, heterogene, kvantitativno i kavlitativno rastu¢e potrebe svojih
korisnika. Uz navedeno, marketinski program neprofitnih organizacija bi trebao predstavljati
postavljanje optimalne kombinacije elemenata marketing miksa u svrhu ostvarivanja marketinSkih
ciljeva (Meler, 2003). Sve organizacije trebale bi kreirati marketingki miks nakon $to definiraju

svoja ciljna trzista u skladu sa svojom strukturom i svrhom (Ayyildiz et al., 2017).

Prema Pavicicu i PreviSi¢u (2003), osnovni elementi marketin§kog miksa jesu: proizvod, odnosno
usluga koja ¢e se ponuditi korisnicima/kupcima, cijena po kojoj ¢e se proizvod/usluga nuditi,
distribucija kojom se proizvod isporucuje ciljnim korisnicima te promocija, nacin na koji ¢e se
javnost obavijeStavati o proizvodima i uslugama organizacije. MarketinSki miks neprofitnih
organizacija takoder ukljucuje 4P — proizvod, cijena, promocija i distribucija te u pravilu
omogucava tvrtki da postigne svoje ciljeve (Krizanova et al., 2013, Ayyildiz et al., 2017). S
obzirom na karakteristike neprofitnog sektora, potrebno je naglasiti da postoje razlike u obuhvatu
svakog od navedenih op¢ih elemenata u profitnom sektoru u odnosu na njihov obuhvat samo u

sklopu neprofitnog sektora (Pavi¢i¢ i Previsic, 2003).

PROIZVOD

Proizvod je, prema Pavi¢iCu 1 Previsi¢u (2003), klju¢ni element marketinSkog miksa svake
organizacije te se prema njemu oblikuju ostali elementi. Navedenu tvrdnju potvrduju i Previsi¢ 1
Dosen (2004) te isticu da uspjesno prilagodavanje ostalih elemenata marketinskog miksa (cijene,
distribucije 1 promocije) nece doprinijeti uspjehu loSeg proizvoda koji nije prilagoden potrebama
1 Zeljama korisnika/kupaca. U neprofitnom sektoru proizvod ukljucuje usluge, proizvode, znanja
ili ideje koje se nude ciljnim grupama (Pavicic¢ i Previsi¢, 2003), odnosno bilo $to, u opipljivom ili

neopipljivom obliku §to se, kao predmet marketin§ke razmjene, nudi kupcima/korisnicima radi

17



zadovoljavanja njihovih potreba i zelja (Andreasen et al., 2003). Pritome treba naglasiti postojanje
“viSe razina” proizvoda koje pruzaju razli¢ite korisnosti. Osnovna razina je temeljni proizvod te se
moze definirati kao rjeSenje problema koje kupac/korisnik ima. Sljedeca razina je stvarni proizvod
koji predstavlja “opipljivi” element koji kupci/korinici dobivaju od organizacije kao nacin
rjeSavanja svoje potrebe, odnosno problema. Posljednja razina odnosi se na wuvecani/prosreni
proizvod te ukljuCuje niz povezanih proizvoda i/ili usluga koje pruzaju dodatne Koristi te

ispunjavaju neocekivane potrebe korisnika/kupca (Kotler i Lee, 2007).

Proizvodi neprofitnih organizacija u svoj strukturi najée$¢e su nematerijalni, odnosno, rijec je
ve¢inom o uslugama i idejama (primjerice, kampanje protiv pusenja, Stednji energije, promicanju
¢itanja djeci od najranije dobi, zdrave prehrane, koriStenje sigurnosne sjedalice za djecu u
automobilu itd.) (Balog, 2014). S obzirom da vecina neprofitnih organizacija pruza usluge umjesto
fizickih proizvoda (Ayyildiz et al., 2017), neprofitno trzite ima mnogo vise zajedni¢kog s
marketingom usluga od marketinga potrosackih proizvoda. Dakle, neprofitni trgovci se moraju
nositi s dodatnim kompleksnostima koje su vezane za karakteristike usluga: nematerijalnost,
odnosno neopipljivost, nedjeljivost, heterogenost, nemogucnost skladistenja te prolaznost (Baker
i Hart, 2008).

CIJENA

Cijena se u marketingu definira kao koli¢ina novca koju korisnik/kupac pla¢a za proizvod ili
uslugu, odnosno to je vrijednost koju kupac/korisnik “Zrtvuje” kako bi dosao do koristi koju pruza
za odredeni proizvod ili usluga (Kotler i Armstrong, 2001). U neprofitnom sektoru cijena
predstavlja naknadu za dobavljanje usluga, proizvoda ili ideja te moze biti izrazena u novcu ili u
bilo ¢emu Sto predstavlja vrijednost (Pavi¢i¢ i Previsi¢, 2003). Naime, s obzirom da korisnici u
neprofitnom sektoru ne snose sve troskove za pribavljanje proizvoda i usluga veé¢ to za njih, u
vecoj ili manjoj mjeri, rade sponzori, donatori, drzava te ostali subjekti koji financiraju neprofitne
organizacije, u ovom slucaju cijena ukljucuje i sva ostala odricanja korisnika koja se odnose na
zrtve koje su povezane s psiholoSkom dobrobiti te percipiranim drustvenim poloZajem (Alfirevi¢

et al., 2013).
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Pri odredivanju cijene proizvoda/usluge neprofitne organizacije potrebno je primarno odrediti
razlog postojanja cijene, a koji se mogu odnositi na pokrivanje troskova pruzanja usluge,
maksimalno povecanje financijskog rezultata ili pak maksimiziranje koriStenja odredenom
ponudom (naroc¢ito u primjerima pozeljnih oblika ponaSanja kao Sto je podizanje svijesti o
ocuvanju okoliSa i sl.) (Pavi€i¢ i Previsi¢, 2003). Ovdje je potrebno istaknuti i odnose koristi i
troskova, odnosno plac¢ene cijene pri ¢emu se idealna situacija odnosi na kombinaciju niskih
troSkova te visoke korisnosti (Pavici¢ et al., 2006). Takoder, u neprofitnom sektoru potrebno je 1
uskladiti interese korisnika te ostalih klju¢nih dionika koji podnose troskove isporuke proizvoda
ili usluge (Alfirevi¢ et al., 2013). U tom kontekstu mogu se analizirati moguci troskovi koje su
predstavnici razli¢itih ciljnih skupina spremni preuzeti za nastavak aktivnosti neprofitne
organizacije. Takvi troSkovi uklju¢uju ne samo financijske troskove (novac i donacije u naturi,
Clanarine, potpore), ve¢ I vrijeme provedeno u volontiranju i Zelju za promjenom ponasanja (na

primjer, pocetak brige o okoliSu i sliéno) (Prynko, i Chudzian, 2017).

Za clanove neprofitnih organizacija, troskovi su Clanarine koje redovito placaju. Uz to, ¢lanovi
mogu pruziti dodatnu financijsku potporu za pojedine organizacijske projekte (na primjer, za
organiziranje velikih stru¢nih konferencija ili drugih dogadaja). Volonterima se troskovi svode na
vrijeme i trud koji ulazu radeéi za organizaciju. Vazno im je znati, ne samo koliko vremena
organizacija trazi od njih da provedu volontirajuci, ve¢ i koje su njihove duznosti i odgovornosti.
Za korisnike/primatelje usluga neprofitnih organizacija, troskovi mogu ukljucivati psiholoske
napore da promijene vlastito ponasanje. Na primjer, od njih se moze traziti da javno govore o
svojim osobnim problemima ili da svoj nacin Zivota promijene u zdraviji. S druge strane, primatelji
usluga neprofitnih organizacija su ljudi koji nisu ¢lanovi takvih organizacija, ali redovito kupuju
njihove proizvode i usluge, prisustvuju dogadajima ili podrZzavaju pojedinacne projekte tih
organizacija te na taj nacin troSe novac. Pojedinci i poduzeéa koji daju pojedinacne donacije
neprofitnim organizacijama snose troskove navednih donacija, dok za drustvo u cjelini, troSkovi
mogu obuhvacati financijske i1 druge resurse dane neprofitnim organizacijama od strane drzavnih
tijela te iz lokalnih proracuna. Takva se sredstva mogu redovito osiguravati za organizacijske
aktivnosti opcenito. Isto tako, financiranje se moze dati kao bespovratna sredstva za potporu

pojedina¢nim projektima organizacije (Prynko, i Chudzian, 2017).
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DISTRIBUCIJA

Distribucija se odnosi na aktivnosti kojima proizvodi/usluge postaju  dostupni
kupcima/korisnicima. Ukljuuje donoSenje odluka o tome gdje ¢e se, i na koji nacin, izvrsiti
marketinSka razmjena izmedu organizacije i njezinih ciljnih skupina pri ¢emu se to moze izvrsiti
neposredno, u izravnom kontaktu, te posredno, koristenjem jednog ili viSe posrednika (Pavi¢i¢ i

Previsi¢, 2003).

Kanali distibucije neprofitnih organizacija razlikuju se od onih iz poslovnog (ili komercijalnog)
sektora, a odnose se na mjesta na kojima usluge nastaju te, kako Balog (2014) navodi, najcesce se
radi o istim mjestima na kojima se one pruzaju korisnicima. Opc¢enito se moze definirati pet vrsta
mjesta pruzanja usluga: objekt pruzatelja usluge, naselje korisnika, radno mjesto korisnika, teren
ili ono pak ne mora biti povezano s odredenim mjestom. Neprofitne organizacije koriste izravnu
distribuciju s obzirom na nematerijalnu prirodu usluga (Valaskova i sur., 2018) §to potvrduju i
Ayyildiz et al. (2017) te isticu da su kanali distribucije neprofitnih organizacija uglavnom

jednostavni i kratki.

S obzirom na specifi¢nosti proizvoda neprofitnih organzacija u odnosu na one iz profitnog sektora,
potrebno je prilagoditi strategiju distribucije proizvodima organizacije. Pavic¢i¢ i Previsi¢ (2003)
su grupirali proizvode neprofitnih organizacija prema njihovim karakteristikama, i to na: osnovne
proizvode koji proizlaze iz misije i ciljeva organizacije te kojima se zadovoljavaju potrebe ciljnih
korisnika te izvedene proizvode koji proizlaze iz osnovnih proizvoda, a kojima se zadovoljavaju
potrebe drugih ciljnih skupina, odnosno dionika. Distribuciju osnovnih proizvoda obiljezava
maksimalno prilagodavanje potrebama i Zeljama ciljnih korisnika te bi organizacija najvecu
paznju, ali i resurse, trebala posvetiti upravno osnovnim proizvodima. S druge strane, distribuciju
izvedenih proizvoda moguce je prepustiti nekom drugom ili je pak mogucée odabrati neke od ciljnih
skupina kako bi se pojednostavnila distribucija navedenih proizvoda. KoriStenje marketinskih
kanala, odnosno posrednika koji obavljaju distribuciju, kako u profithom, tako i u neprofitnom
sektoru, Cini proces distribucije znatno efikasnijim te znac¢ajno smanjuje broj kontakata kao 1
ostalih aktivnosti koje bi organizacija morala provoditi da ne angazira navedene posrednike
(Pavici¢ i Previsi¢, 2003). Medutim, angaZiranjem posrednika rastu i troskovi za organizaciju,
stoga je potrebno pronaci optimalan omjer izmedu kvalitete usluge i troSka resursa (Alfirevic¢ et

al., 2013).
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Kada je rije¢ o “neopipljivim” proizvodima koje pruza vec¢ina neprofitnih organizacija, posrednici
se uglavnom odnose na razli¢ite medije kojima neprofitna organizacija ostvaruje masovnu
komunikaciju s ciljnim skupinama. Primjerice, to mogu biti svecéenici ili ucitelji koji povezuju
humanitarnu organizaciju s potencijalnim korisnikom (Pavici¢ i Previsi¢, 2003). Kod “opipljivih”
proizvoda uglavnom se koriste standardni posrednici kao S§to su distributeri, veleprodavaci i
maloprodavaci pri ¢emu ¢e se u neprofitnom sektoru javljati znatno jednostavniji oblici suradnje
s navedenim posrednicima. Na primjer, neprofitna organizacija moze sa trgova¢kim lancem
dogovoriti da se na njihovim policama izloZe proizvodi ¢lanova/korisnika organizacije, bez

znacajnijih troskova za organizaciju (Alfirevic et al., 2013).

PROMOCIJA

Promocija se odnosi na sve aktivnosti direktne ili indirektne komunikacije sa sadas$njim i
potencijalnim ciljnim grupama te odgovara na pitanje na koji na¢in do¢i do pripadnika ciljnih
skupina (Pavi¢i¢ i PreviSi¢, 2003). Ona podrazumijeva komunikaciju koja postoji izmedu
organizacije i njezinih ciljnih skupina, dok se sam pojam komuniciranja odnosi na prijenos poruke
od izvora do primatelja komunikacijskim kanalima (Alfirevi¢ et al., 2004). Nekoliko je klju¢nih
elemenata u procesu komuniciranja s ciljnim skupinama, a to su: poruka koja se odnosi na sadrzaj,
emociju, poticaj i sve ostalo $to se zeli prenijeti, sudionici komunikacije koji ukljucuju posiljatelja
i primatelja te pojedince i organizacije koje prenose i podrzavaju poruku te komunikacijski kanali,
odnosno mediji, sredstva kojima se poruka prenosi (Kotler i Lee, 2007). Komunikacija u
marketinsSkom smislu znaci, s jedne strane, informiranje kupaca o proizvodima i uslugama,
upoznavanje s karakteristikama i prednostima proizvoda i usluga, isticanje njihovih kvaliteta i
vrijednosti, a s druge strane, slusanje i primanje odgovora i zahtjeva kupaca te odgovaranje istima
(Kicova, 2020).

Kod oblikovanja promotivnih aktivnosti, komunikacija ima specifi¢nu svrhu, a to je poslati poruku
koja ¢e prenijeti odredenu informaciju koja moZe ciljnu skupinu potaknuti na odredene Zeljene, ali
i nezeljene akcije. Dva su osnovna tipa komunikacije u poslovanju neprofitnih organizacija:
eksterna i interna komunikacija. Eksterna komunikacija je usmjerena ciljnim skupinama izvan
organizacije, dok interna komunikacija podrazumijeva formalne i neformalne kontakte Koji

omogucuju funkcioniranje organizacije kao cjeline. Dakle, organizacije provode aktivnosti
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promocije usmjerene svojim zaposlenima i volonterima kako bi se unaprijedilo funkcioniranje

organizacije te ostvarenje njezinih ciljeva (Pavici¢ i Previsi¢, 2003).

Alfirevi¢ et al. (2013) navode da su osnovni ciljevi marketinSke komunikacije:

1. informiranje dionika o organizaciji, njezinim specifi¢nostima i prednostima u odnosu na

konkurenciju, o marketinskoj ponudi organizacije 1 dr.,

2. podsjecanje dionika na drustvene probleme kojima se organizacija bavi, ali i na samu

organizaciju,
3. rjeSenja problema,
4. uvjeravanje dionika da private marketinSku ponudu organizacije.

Osim temeljnih ciljeva marketinske komunikacije, potrebno je naglasiti da se ciljevi razlikuju i
ovisno o dioniku kojemu je komunikacija upucena. Shodno tome, razlikuju se ciljevi komunikacije

(Alfirevi¢ et al., 2013):

1. s korisnikom — od njih se o¢ekuje da prihvate, ali i preferiraju, ponudu organizacije u

odnosu na konkurentsku te da promijene svoje ponasanje,

2. sasponzorima i donatorima — osigurati podrSku aktivnostima neprofitne organizacije kako

bi ista mogla ostvarivati svoju misiju,

3. spotencijalnim zaposlenicima i volonterima — uvjeriti ih da se prikljuce radu i aktivnostima
organizacije,

4. s javnosti — stvoriti pozitivan dojam o ponudi (proizvodima i uslugama) neprofirne
organizacije, ali i 0 samoj organizaciji,

5. s internim dionicima — poticati motivaciju te predanost ostvarenju misije kod vlastitih

¢lanova, postojec¢ih zaposlenika i volontera 1 ostalih internih ¢lanova organizacije.

Svaka neprofitna organizacija mora utvrditi koje ¢e moguc¢nosti komuniciranja te elemente
promotivnog miksa koristiti kako bi komunicirala sa svojim ciljnim skupinama putem masovne ili

tocno usmjerene komunikacije. Pri tome, elementi promotivnog miksa koje organizacija moze
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koristiti su oglasavanje, publicitet, odnosi s javnoscéu, osobna prodaja te unapredenje prodaje.
(Kicova, 2020; Ayyildiz et al., 2017; Pavici¢ i Previsi¢, 2003). Oglasavanje je oblik placene
neosobne komunikacije kojom organizacija pomocu razli¢itih komunikacijskih medija nastoji
informirati i/ili nagovoriti ciljne grupe na neke Zeljenu akciju, tj. promjenu. Publicitet je svaki
neplaceni oblik neosobne komunikacije koja se odnosi na organizaciju ili neke njezine elemente.
Odnosi s javnoséu ukljuuju usmjereno obavjestavanje ukupne, ili samo dijela, javnosti o
organizaciji i njenim aktivnostima. Osobna prodaja predstavlja direktnu interakciju izmedu
zaposlenika ili volontera organizacije i pripadnika nekih ciljnih grupa te unapredenje prodaje koje
se odnosi na komunikacijske aktivnosti usmjerene prema nekoj ciljnoj skupini ili posrednicima
kako bi ih se u odredenom vremenskom razdoblju, pomocu savjeta, olakSica i drugih poticaja,
stimuliralo na spoznavanje, testiranje, uvazavanje ili prihvacanje organizacije ili njenih aktivnosti

Sto bi rezultiralo povec¢anjem potraznje (Pavi¢ic¢ i Previsi¢, 2003, Ayyildiz et al., 2017).

Potrebno je iskoordinirati i povezati sve marketinske aktivnosti u jedinstvenu cjelinu koja se u
marketinskoj teoriji 1 praksi zove integrirana marketinska komunikacija, a koja podrazumijeva da
bi sva, ranije navedena, promotivna sredstva te sve kanale kojima se koriste trebalo ujednaciti i
uskladiti (Kotler et al., 2006). Navedeno potvrduju i Krizanova et al. (2013) te navode da se
elementi marketinSkog miksa ne smiju koristiti izolirano ve¢ je potreban intergrirani pristup kako
bi se zadovoljile potrebe kupaca, odnosno korisnika. Dakle, uspjesnost marketinskih programa bit
¢e onolika koliko se rabi optimalna kombinacija razli¢itih, ciljano usmjerenih, aktivnosti kojima
se moze doprijeti do veceg broja pojedinaca i prepoznati njihova motivacija za volontiranje.
(Glavinié¢ i Najev Cacija, 2018).

2.3. Uloga i znacaj apela u radu neprofitnih organizacija u odnosu na klju¢ne dionike

Neprofitne organizacije kontinuirano se suocavaju S nedostatkom ljudskih i financijskih resursa,
odnosno volontera i donatora koji predstavljaju jedne od kljuénih dionika organizacije (Faircloth,
2005; Glavini¢ i Najev Cagija, 2018). Veéina neprofitnih organizacija shvaéa da je usmjerenost na
korisnike i donatore te zadovoljenje njihovih potreba osnova njihova djelovanja. Ipak, mali dio
njih jednako vaznim percipira i orijentiranost na volontere kao jedan od klju¢nih izvora ljudskih

resursa (Andreasen i Kotler, 2008). S obzirom da bi usmjeravanje marketinskih napora prema
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razli¢itim dionicima zahtijevalo ulaganje u sve raspolozive resurse koji opterecuju neprofitnu
organizaciju, organizacije najée$¢e usmjeravaju svoje napore na jednu skupinu dionika ili na

nekoliko njih, odnosno na one koje smatraju najvaznijima (Alfirevic et al., 2013).

Neprofitne organizacije se u velikoj mjeri oslanjaju na volontere i donacije kako bi osigurali
kontinuitet svojih programa, stoga kontinuirano pokuSavaju prona¢i najbolje metode za
prikupljanje sredstava te poticanje volontera na angazman (Lovejoy & Saxton, 2012; Faircloth,
2005; Auger, 2013). Upravo kako bi potaknule volontiranje u okruZenju punom brojnih
mogucnosti volontiranja, neprofitne organizacije povecale su svoje marketin§ke napore kako bi
regrutirale i zadrzale volontere (Faircloth, 2005), a zbog znacajne uloge koju potpora javnosti ima
u djelovanju neprofitnih organizacija, Auger (2013) navodi da je izgradnja potpore putem

uvjerljivih komunikacija i odnosa s javnosc¢u presudna.

Jedan od vaznijih marketinSkih alata kojima se neprofitne organizacije koriste kako bi privukle
klju¢ne dionike, naro€ito volontere koji su ujedno i1 predmet ovog rada, jesu apeli. Oglasivacki
apeli su, kao S$to je ranije u radu navedeno, sredi$nji dio propagandne poruke pomocu kojih se
nastoji povezati ono $to proizvod ili usluga nudi s onim $to potrosac¢ treba odnosno zeli (Keller,
2002). Pri tome treba naglasiti da je u¢inkovita poruka ona kojom ¢e se privuci pozornost, zadrzati
interes, pobuditi Zelja i koja ¢e u konacnici rezultirati akcijom, odnosno kupovinom (model AIDA,
odnosno engl. awareness, interest, desire, action) (Kotler et al., 2001). Kotler et al. (2001) istic¢e
da je jedan od vecih izazova marketinskih stru¢njaka upravo oblikovanje poruke koja ¢e privuci

ciljni segment potrosaca te proizvesti Zeljenu reakciju.

Kako bi tvrtka, odnosno u ovom sluéaju neprofitna organizacija, odabrala najucinkovitiji
oglasivacki apel, mora znati $to njezina ciljna skupina preferira i koji motiv najintenzivnije djeluje
na njih. Pojedini apeli kreirani su da djeluju na razum primatelja, drugi na logiku odlu¢ivanja, ali
danas je najveci broj apela usmjeren na osjecaje, imaginacije, imidze, znaci na psiholosku stranu

potrosaceva uma (Kesic¢, 2003).

Panda et al. (2013) navode da su emocionalni i racionalni apeli, koji se ponekad nazivaju i logi¢nim
apelima, dva glavna okvira za marketing i komunikaciju te istice da se potrosaci ponasaju ili na
temelju emocionalnog ili racionalnog zaklju¢ivanja. Emocionalni apeli ukljucuju sve poruke
kojima je cilj potaknuti pozitivne ili negativne emocije kako bi motivirali akciju dok se racionalni

apeli definiraju na nacin da potrosaci donose odluke racionalnim razumijevanjem (Panda et al.,
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2013). Svrha emocionalnih apela je potaknuti ciljanu publiku na suosje¢anje s klijentima
neprofitnih organizacija, §to potvrduje studija u kojoj su istrazivaci otkrili da suosjec¢anje promice
pozornost na potrebe, ali i brigu o drugima (Auger, 2013; Kemp et al., 2013). Komunikacijski
stratezi koji rade na unapredenju neprofitnih organizacija Kkoriste se raznim apelima u
komunikaciji, naro¢ito emotivnim, kako bi “nagovorili” klju¢ne dionike da doniraju vrijeme ili
novac svojoj organizaciji (Lopez, 2014). Pri tome, Mueller (1987) predlaze da osobni interesi,

ciljevi, potrebe 1 zelje primatelja poruke trebaju biti sadrzani U apelu kako bi bio u€inkovit.

Na temelju literature i proSlih istrazivanja, ocekuje se da ¢e se publika viSe angazirati kada je
izloZzena emocionalnim apelima u odnosu na druge vrste apela (Bagozzi i Moore, 1994; Kemp et
al., 2013). Medutim, prijasnja istrazivanja su pokazala da neprofitne organizacije ¢e$c¢e koriste
racionalne apele na drustvenim mrezama te da su racionalni apeli proizveli pozitivniji stav u

odnosu na poruke koje su ukljuc¢ivale emocionalne apele (Auger, 2013; Stafford i Day, 1995).

3. ZNACAJ I SPECIFICNOSTI VOLONTERSTVA

3.1. Pojam i znacaj volonterstva

Volonterstvo se u svojoj najsiroj definiciji odnosi na nepla¢eno, nekarijeristicko, neprofitno,
slobodno izabrano djelovanje koje se javlja u razli¢itim oblicima®. Upravo na tome se temelji se
definicija volonterstva koju je prihvatila Republika Hrvatska (Zakon o volonterstvu
NN 58/07 , 22/13) koja glasi: ,,Volontiranjem se smatra dobrovoljno ulaganje osobnog vremena,
truda, znanja i vjestina kojima se obavljaju usluge ili aktivnosti za dobrobit druge osobe ili za
zajednicku dobrobit, a obavljaju ih osobe na na¢in predviden ovim Zakonom, bez postojanja uvjeta

isplate nov¢€ane nagrade ili potrazivanja druge imovinske koristi za obavljeno volontiranje®.

Peri¢ (2010) prema Smithu istice da postoji pet elemenata koji sacinjavaju koncept volonterstva:

* Volonterski centar Osijek. Dostupno na: https://vcos.hr/programi/volonterstvo (pristupljeno: 06.07.2021.)
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(1) Odsustvo nagradivanja volonterskog rada, odnosno oblik nagradivanja koje treba biti znac¢ajno

manje od vrijednosti volonterskog radnog doprinosa organizaciji,
(2) Postojanje slobodne volje volontera,

(3) Korist od volontiranja trebaju imati nepoznate osobe i organizacije (a ne rodbina, bliski
poznanici ili prijatelji),
(4) Organiziranje volonterstva moze biti formalno ili neformalno te

(5) Razina predanosti volontera.

Volontiranje, kao §to je ranije navedeno, moZe biti formalno, u registriranim neprofitnim
organizacijama, ili neformalno, izvan organizacijskog konteksta (Lee i Brudney, 2012; Mitani,
2014). Formalno volontiranje ima strukturu, cilj, vrijeme trajanja, vrste aktivnosti te o¢ekivane
rezultate, a odvija se unutar organizacije dok se neformalno volontiranje odnosi na sve vrste
pomoc¢i, povremene ili svakodnevne, kao §to je pomo¢ susjedima ili nekome u obitelji (Begovic,

2006).

Volonteri svojim radom, osim §to daju op¢i druStveni doprinos, razvijaju i usavrsavaju vlastite
sposobnosti obogacujuéi svoje radno iskustvo (Balog, 2014). Prema tome, kako Balog (2014)

navodi, volonterstvo ima najmanje tri dimenzije:

1) Osobnu, u kojoj volonter razvija vlastite sposobnosti: radne, intelektualne, emocionalne,

drustvene, moralne;

2) Organizacijsku — organizator volontiranja je ustanova ili druga organizacija u kojoj volonter

volontira, te moze imati izvanorganizacijski odnosno neformalni oblik; i

3) Opce drustvenu dimenziju kojom se stvara i odrzava drustvena kohezija i druStvena stabilnost

temeljene na pripadnosti, solidarnosti i povjerenju.

Volontiranje moZe doprinijeti stjecanju znanja 1 iskustava koja su viSe nego trazena na trzistu rada.
Sudjelovanjem u volonterskim aktivnostima se stjeCu raznovrsna prakti¢na iskustva koja mogu

biti korisna u razli¢itim Zivotnim situacijama, a istovremeno predstavlja priliku za osobni rast i
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razvoj, za ucenje i stjecanje novih znanja i vjestina, jaCanje postojeCih i stjecanje novih

kompetencija te $irenje kontakata®.

Odnos s volonterima se mora temeljiti na razumijevanju motiva koje pojedinca poticu i zadrzavaju
u volonterskom radu. Stoga neprofitne organizacije moraju prepoznati tu motivaciju i na temelju
toga graditi dugoroc¢an odnos s volonterima (Bussell i Forbes, 2003). Volonteri ¢e nastaviti
volontirati ako su i sami zadovoljni, §to njihovo ponasanje ¢ini donekle sli¢cnim ponaSanju kupaca.
Stoga su marketinske aktivnosti usmjerene prema volonterima od velike vaznosti za neprofitnu

organizaciju (Bussell i Forbes, 2003).

Potrebno je naglasiti da se motivacija za volontiranjem razlikuje od motivacije za nekom drugom
aktivno$¢u u kojoj ¢e osoba za svoj angazman dobivati odredenu naknadu. Stoga je jedno od
klju¢nih pitanja vezano za volonterstvo (Dolnicar i Randle, 2007): Sto volontere motivira na rad?
Bogdanovi¢-Curi¢ et al. (2013) navode da postoji vise odgovora na to pitanje, a jedan od
najjednostavnijih je taj da volontiranje omogucava Stjecanje novih znanja, vjeStina, iskustava,
poznanstava i sl. Uz prethodno, Bogdanovié-Curi¢ et al. (2013) isticu da se ljudi ukljuéuju u
volonterski rad da bi zadovoljili svoje osobne ciljeve i potrebe. Socijalni psiholozi Clary i Snyder

(1999) izdvajaju sljedecih Sest osobnih i drustvenih motiva zbog kojih ljudi volontiraju:

1. Vrijednosti - volontiranje u skladu sa osobnim uvjerenjem o vaznosti pomaganja drugima i brige

za druge,
2. Razumijevanje - volonter Zeli bolje razumjeti sebe i druge, uciti i razvijati svoje vjestine,

3. Postovanje - pojedinac se moze psiholoski razvijati kroz volontiranje i na taj nacin povecati

svoje samopostovanje,

4. Karijera — volonter ima cilj ste¢i iskustva vezana uz karijeru i u¢iti nove vjestine koje mu mogu

pomodi u trazenju posla ili razvoju Kkarijere,

5. Drustvo - volontiranje zbog jacanja drustvenih veza, upoznavanja novih ljudi ili drustvenog

pritiska 1 prilagodavanja, i

6. Zastita - za smanjivanje negativnih osje¢aja usmjerenih prema sebi.

® Hrvatski centar za razvoj volonterstva. Dostupno na: http://www.hcrv.hr/hv/vazno/svijet-volontera/volontiranje-i-
mladi (pristupljeno: 06.07.2021.)
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Prema dvodimenzionalnoj teoriji motivacije, motivi se mogu podijeliti u dvije skupine: altruisti¢ni
i egoisti¢ni (Clary i Snyder, 1999). Pojedinci potaknuti altruistiénim motivima Se angaziraju jer
zele uvecati dobrobit drugih, dok se pojedinci motivirani egoisticnim motivima angaziraju radi

poboljsanja vlastite dobrobiti (Poloski Vokic et al., 2013).

Rezultati istrazivanja koje su proveli IliSin et al. (2013) pokazuju da, medu onima koji imaju
volonterskog iskustva, prevladava neformalni tip dobrovoljnog rada usmjerenog prema osobama
koje trebaju neku vrstu pomoci. Takvo usmjerenje potvrduje 1 izrazena motivacija za volonterski

rad u ¢ijoj je podlozi vrijednost altruizma (IliSin et al., 2013).

Prema podacima Ministarstva za demografiju, obitelj, mlade socijalnu politiku®, u 2020. godini u
Hrvatskoj je povecan broj zaprimljenih izvjeS€¢a o organiziranom volontiranju za 5%. Broj
prijavljenih volontera smanjen je za 25%, a broj sati volontiranja smanjen je za 7% u odnosu na

2019. godinu. Ukupan broj volontera u 2020. iznosio je 48 386.

Podaci Eurostata’ iz 2018. godine (grafikon 1), govore da je u 2015. godini otprilike petina
stanovnistva EU-28 u dobi od 16 godina i vise sudjelovala u volonterskim aktivnostima; udio
odrasle populacije koja je sudjelovala u formalnim volonterskim aktivnostima iznosio je 18 %,
dok je udio neformalnih volonterskih aktivnosti bio nesto veci, 20,7%. Detaljnija analiza za EU-
28 prema socioekonomskim karakteristikama otkriva da su muskarci, osobe u dobi od 65 do 74
godine, osobe s visokim stupnjem obrazovanja, ljudi u kvintilu najve¢eg dohotka te osobe koje
zive u ruralnim podrucjima imali ve¢u tendenciju sudjelovanja u formalnom volontiranju. Podaci
takoder pokazuju da je u neformalnom volontiranju sudjelovao veéi udio Zena i veéi udio ljudi koji

zive u gradovima.

6 Izvor: https://mrosp.gov.hr/istaknute-teme/obitelj-i-socijalna-politika/socijalna-politika-11977/udruge-humanitarni-
rad-i-volonterstvo-12006/volonterstvo-12023/12023 (pregledano: 06.07.2021.)

7 1zvor: https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/9079352/KS-DZ-18-001-EN-N.pdf/884f6fec-2450-430a-
b68d-f12¢3012f4d0 (Pristupljeno: 06.07.2021.)
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Grafikon 1: Udio sudjelovanja u volontiranju prema socio-ekonomskim znac¢ajkama, EU-
28, 2015 (%)
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Izvor:  https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/9079352/KS-DZ-18-001-EN-N.pdf/884f6fec-2450-430a-
b68d-f12¢3012f4d0 (Pristupljeno: 06.07.2021.)

Medu zemljama ¢lanicama EU u 2015. godini, najve¢i udio odraslih koji je sudjelovao u
formalnim volonterskim aktivnostima zabiljeZen je u Luksemburgu (34,8%), dok je viSe od jedne
cetvrtine odraslog stanovnisStva sudjelovalo je u takvim aktivnostima u Njemackoj, Nizozemskoj,
Austriji, Danskoj, Svedskoj, Svicarskoj i Norveskoj. Najmanji udio odraslih koji su sudjelovali u

formalnim volonterskim aktivnostima imala je Rumunjska sa 3,2% (grafikon 2)2.

U 2015. godini vecina odrasle populacije Nizozemske (58,0%), Finske (52,2%) i Poljske (50,6%)
sudjelovala je u neformalnim volonterskim aktivnostima. S druge strane, Madarska, Bugarska,
Rumunjska, Cipar te Malta su zemlje u kojima je udio odrasle populacije koja je sudjelovala u

neformalnim volonterskim aktivnostima bio manji od 10%°.

8 1zvor: https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/9079352/KS-DZ-18-001-EN-N.pdf/884f6fec-2450-430a-
b68d-f12¢3012f4d0 (Pristupljeno: 06.07.2021.)

? Ibid

29


https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/9079352/KS-DZ-18-001-EN-N.pdf/884f6fec-2450-430a-b68d-f12c3012f4d0
https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/9079352/KS-DZ-18-001-EN-N.pdf/884f6fec-2450-430a-b68d-f12c3012f4d0
https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/9079352/KS-DZ-18-001-EN-N.pdf/884f6fec-2450-430a-b68d-f12c3012f4d0
https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/9079352/KS-DZ-18-001-EN-N.pdf/884f6fec-2450-430a-b68d-f12c3012f4d0

Sto se ti¢e Hrvatske, udio odrasle populacije koji je sudjelovao u formalnim volonterskim
aktivnostima u 2015. godini iznosio je 9,7%, dok je u neformalnim volonterskim aktivnostima
sudjelovalo 17,2%.

Grafikon 2: Udio sudjelovanja u formalnim i neformalnim volonterskim aktivnostima
prema zemljama EU, 2015 (%)
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Izvor:  https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/9079352/KS-DZ-18-001-EN-N.pdf/884f6fec-2450-430a-
b68d-f12¢3012f4d0 (Pristupljeno: 06.07.2021.)

Prema podacima EPRS-a (Sluzbe Europskog parlamenta za istraZivanja) iz 2016. godine, u
Europskoj uniji godi$nje volontira izmedu 92 i 94 milijuna odraslih osoba (starijih od 15 godina).

Ljudi najvise volontiraju u aktivnostima koje ukljucuju humanitarnu pomo¢ (44%), obrazovanje i

sport (40%) te umjetnost i kulturu (15%)*L.

Nakon §to je razina hrvatskog volonterstva stavljena u kontekst Europe, moZe se zakljuciti da
Hrvatska zaostaje u svom volonterskom angazmanu u odnosu na ostatak Europe, naroCito u
pogledu formalnog volonterstva, te da je potrebno kontinuirano raditi na stvaranju pozitivnog stava

pojedinaca prema volontiranju te neprofitnom sektoru opcenito. Jedan od nacina privlacenja

10 1hid
1zvor:https://mww.europarl.europa.eu/RegData/etudes/ ATAG/2016/589841/EPRS ATA%282016%29589841 EN
.pdf (pristupljeno: 06.07.2021.)
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volontera je svakako oglasavanje u razli¢itim medijima koji mogu imati znaCajan utjecaj na statove
pojedinaca o volontiranju, ali i stvaranju motivacije za ukljucivanje u rad neprofitnih organizacija
(Andreasen i Kotler, 2008). Osim navedenog, drzava i njene institucije imaju bitnu ulogu u
promociji volonterstva. Navedene mogu uspostaviti model suradnje s neprofitnim organizacijama

te se ukljuciti u provedbu politike volonterskog rada (Galovi¢, 2012).

3.2. Specifi¢nosti volonterstva mladih

Mladi ljudi predstavljaju ogroman potencijal za razvoj koji je na razini druStva vazno prepoznati i
podrzati omogucavanjem razli¢itih oblika aktivnog sudjelovanja, ukljuuju¢i i volontiranje.
Poticanje mladih na volonterski angazman ima viSestruku vaznost. Osim Sto predstavlja izvor
drustvene energije za pomo¢ potrebitima, ujedno je i iskustveni na¢in odgoja mladih za aktivnu
gradansku ulogu u razvoju socijalnog i demokratskog drustva. Volonterstvo jednako vaznu ulogu
ima 1 u razvoju samopostovanja i vrijednih socijalnih vjesStina vaznih za razvoj svakog pojedinca.
Uz navedeno, ono ima potencijal podrzati odgovorno odrastanje i vrlo je vrijedan alat za uvodenje

mladih ljudi u gradansku odgovornost i aktivizam®2,

S obzirom da se volontiranje smatra jednom od klju¢nih odrednica razvijenog civilnog drustva,
Poloski Voki¢ et al. (2013) navode da je mlade na volontiranje potrebno poticati od najranije dobi
te smatraju da bi volontiranje mladih trebalo biti jedna od strategijskih odrednica svakog drustva.
Uzmemo li u obzir da volonterstvo u hrvatskom drustvu nije zazivjelo kao opcedrustvena
prihvaéena vrijednost (Zrinscak et al., 2012), a §to potvrduju i podaci izneseni u ranijem poglavlju,
posebnu je pozornost u promociji volonterstva potrebno usmijeriti mladima jer oni imaju
pesimisti¢nije stavove prema prilikama za unapredivanje volontiranja u Hrvatskoj (Ledi¢, 2007).
Iz navedenoga proizlazi da bi se hrvatsko drustvo volontiranjem mladih trebalo aktivnije baviti na
svim razinama — kako prakti¢noj i znanstvenoj, tako i na razini definiranja socijalnih politika

(Poloski Vokié et al., 2013). Navedeno potvrduju i Glavini¢ i Najev Ca¢ija (2018) te navode kako

12 Hrvatski centar za razvoj volonterstva. Dostupno na: http://www.hcrv.hr/hv/vazno/svijet- volontera/volontiranje-i-
mladi (pristupljeno: 10.07.2021.)
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je potrebno istraziti potencijal koji lezi u mladim volonterima s obzirom da oni u budu¢nosti mogu

biti pokreta¢i promjena te imati ulogu odgovornih i proaktivnih ¢lanova drustva.

lako studenti u Hrvatskoj redovito volontiraju dvostruko vise od hrvatskog prosjeka (19,8%
studenata u odnosu na 9,5% ukupnog stanovnistva), Hrvatska ima nizak udio studenata koji
volontiraju u odnosu na svijet (Zrinsc¢ak i sur., 2012). Naime, komparativno istrazivanje
volontiranja studenata u 13 zemalja svijeta, uklju¢ujuc¢i Hrvatsku, je pokazalo da su hrvatski i
japanski studeni najmanje ukljuceni u volonterske aktivnosti na tjednoj, mjesecnoj ili povremenoj
razini, kao $to je vidljivo u tablici 1 u nastavku. Navedeno istrazivanje je pokazalo da viSe od 57%

hrvatskih te ¢ak 69% japanskih studenata koji su sudjelovali u istrazivanju, uopée ne volontira

(Ibid).

Tablica 1: Ucestalost volontiranja studenata u 13 zemalja svijeta (%)

Me volontiram uopce Povremeno Mjesecno Tjedno
SAD 223 470 14,6 15,5
Kanada 231 445 9.5 21,9
Finska 3249 40,5 13,2 12,6
|zrael 34,2 36,6 9.8 19,2
Indija 16,3 68.2 10,8 4.7
Engleska 373 48,3 4.7 9.2
Hrvatska arr 32,8 2.5 ]
Juina Koreja 35,3 41,1 79 151
Belgija 30,4 40,1 A 221
Mizozemska 40,4 30,6 12,5 15,9
Japan 69,6 24.9 2,3 2.8
Kina 12,3 70,1 10,2 6.4
Mowvi Zeland 23,8 20,9 8,3 170

lzvor: Zrinséak, S., Lakos, 1., Handy, F., Cnaan, R., Brudney, J. L., Haski-Leventhal, D. & Yamauchi, N. (2012).
Volontiranje studenata u Zagrebu u komparativhom kontekstu. Revija za socijalnu politiku, 19(1), 25-48.

Istrazivanje Perica et al. (2021), ¢ija je svrha analizirati kontekst nacionalne kulture te utjecaja koji
ono ima na volontiranje studenata za tri zemlje - Hrvatsku, Indiju i Rusiju, pokazalo je da studenti
iz sve tri zemlje rijetko volontiraju, kao $to je vidljivo iz grafikona 1. U navedenom istraZivanju je
sudjelovalo 336 hrvatskih studenata od kojih se 66,21% iskazalo da rijetko volontira, 17,24% ih

volontira ¢esto, dok stalno volontira 16,55% hrvatskih studenata.
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Grafikon 3: Ucdestalost volontiranja studenata Hrvatske, Rusije i Indije (%)

Frequency of volunteering

# 82,98

T 66,21 &8,92

=

3 27,03

# 17,24 11,70 - 16,55 gl 1L
v [ — ;.
= Rarely Often Permanently

W Croatia @ Russia @ India

Izvor: Peric, J., Leko, S. M., Pevnaya, M. V., & Sharma, E. (2021). Generation Z and volunteering: A national culture

perspective. O0pa3oBanue u Hayka, 23(1), 44-72.

Navedeno istrazivanje takoder je pokazalo da 37.8% hrvatskih studenata ima namjeru ukljuciti se
u volonterske aktivnosti kao §to je vidljivo u grafikonu nize. Namjeru za ukljucivanje u

volonterstvo ima 15,8% ruskih te ¢ak 70,5% indijskih studenata.
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Grafikon 4: Namjera za uklju¢ivanjem u volonterske aktivnosti hrvatskih, ruskih i
indijskih studenata (%0)
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Izvor: Peric, J., Leko, S. M., Pevnaya, M. V., & Sharma, E. (2021). Generation Z and volunteering: A national culture

perspective. O6pa3oBanue u Hayka, 23(1), 44-72.

Prema podacima Ministarstva za demografiju, obitelj, mlade socijalnu politiku, u 2020. godini u
Hrvatskoj je volontiralo 18 128 osoba u dobi 18-30 godina, odnosno 37% ukupnog broja volontera
u 2020. godini $to je znacajan pad u odnosu na 2019. u kojoj je volontiralo 23 233 osoba (36%)
iste dobi'®.

Sto se ti¢e podrudja volontiranja, istrazivanje mladih u Hrvatskoj Gvozdanovi¢a et al. (2019)
pokazalo je da je 35 % ispitanika imalo volontersko iskustvo u okviru skole/sveucilista, 34% u
okviru sportske ili glazbene udruge, 18% u organizaciji mladih, a u osobnom aranzmanu dakle na

neformalan nacin je djelovalo 10 % od ukupnog broja volontera.

Iz gore iznesenih podataka mozZe se zakljuciti da je ukljucenost mladih u volonterskim
aktivnostima niska te da je potrebno sustavno raditi na njihovom uklju¢ivanju u volonterstvo.
Neprofitne organizacije, kako bi to realizirale, imaju na rapolaganju brojne marketinske alate 1

aktivnosti kojima mogu pribliZiti volonterski rad mladima, a osim samih neprofitnih organizacija,

13 1zvor: https://mrosp.gov.hr/istaknute-teme/obitelj-i-socijalna-politika/socijalna-politika-11977/udruge-
humanitarni-rad-i-volonterstvo-12006/volonterstvo-12023/12023 (pristupljeno: 13.07.2021.)
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kljuénu ulogu u angaziranju mladih mogu imati i obrazovne institucije. Navedeno potvrduje i
Galovi¢ (2012) koji isti¢e da se ideja volonterstva moze ukljuciti u formalne i neformalne oblike
obrazovanja na svim razinama. Upravo o tome govore i Peri¢ et al. (2021) te navode da bi
sveucilista, kao dinamicna i frekventna mjesta kretanja studenata, mogla imati vaznu ulogu u

nekoliko aspekata:

- stvaranju poboljsane slike volontiranja kao vrijednog drustvenog angazmana mladih (posebno

komuniciranjem putem drustvenih mreza s generacijom Z),
- edukaciji o volontiranju i njegovom doprinosu drustvenom, ekonomskom i osobnom razvoju,

- stvaranju mogucnosti volontiranja na sveucili§tima razvijanjem razli¢itih modela volonterskih

programa,
- izgradnji mreze S lokalnim neprofitnim organizacijama i drugim vaznim dionicima, i

- prepoznavanju studentskih volonterskih aktivnosti kao dodatak i poseban doprinos u okviru

pojedinih kolegija i/ili kao dodatak diplomi.

3.3. Apeli u motiviranju mladih za volontiranje

Da bi privukle mlade volontere, neprofitne organizacije trebaju komunicirati s ovim Sirokim
segmentom na nacin koji ¢e ih najucinkovitije potaknuti i motivirati na angazman (Shields, 2009).
Shields (2009) postavlja kljuéna pitanja u privlatenju mladih ljudi u volontiranje - Koje
promotivne apele mladi smatraju pozeljnima za ukljucivanje u volonterske aktivnosti te koji su
najprikladniji apeli za ovaj segment? Odgovor na ovo pitanje ukljucuje identificiranje motiva za
volontiranje koji predstavljaju temelj za kreiranje promotivnih apela koji ¢e potaknuti segment
mladih da se ukljuci u volontiranje. Navedeno potvrduju 1 drugi autori te isticu da je potrebno
istraziti njihove motive za ukljuéivanje u volonterstvo (Poloski Voki¢ et al., 2013) kako bi se
osmislile strategije za poticanje volonterstva medu mladima, kao onih koji su vazan “pool”

volontera ne samo danas, ve¢ i buducnost sutrasnjeg civilnog drustva (Haski-Leventhal i sur.,
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2008). Na organizaciji je da tu motivaciju prepozna i na temelju nje gradi dugoro¢an odnos s

volonterima (Bussell i Forbes, 2003).

Bosci et al. (2017) navode da se tradicionalni motivi za volontiranje temelje na altruistickim
vrijednostima (npr. biti koristan za drustvo i raditi neSto za druge) te na vaznosti socijalnih
interakcija 1 zajednice. Suvremene motivacije ukljucuju razvoj karijere, osobni rast, radno
iskustvo, profesionalno usavrSavanje, stjecanje informacija, razvijanje i vjezbanje vjestina, lakse
zapoSljavanje, povecanje ljudskog kapitala, stvaranje prijatelja, upoznavanje ljudi sa slicnim
interesima i sudjelovanje u korisnoj slobodnoj aktivnosti (Ibid). Medu mladim narastajima Cesta
je 1 mjeSovita vrsta motivacije: na primjer, pomo¢ drugima vazna je i studentima s modernim

motivacijama (Czike i Kuti, 2006; Handy i sur., 2010; Perpék, 2012; Stefanescu i Osvat, 2011).

Handy et al. (2010) razlikuju tri skupine motiva za volontiranje studenata visokog obrazovanja pri
¢emu je prvi motiv povezan sa izgradnjom karijere, drugi je altruizam odnosno usmjerenost na
vrijednosti, a treéi je socijalni motiv (volonterski rad zbog utjecaja drugih). Potrebno je istaknuti
da Handy et al. (2010) naglasavaju da motivi za izgradnju karijere nisu nuzno egoisti¢ni, ve¢ Su
prije poruka poslodavcu da je pojedinac svjestan karijere i prikladniji za odredeno radno mjesto
od ostalih koji nisu volontirali. Nadalje, utvrdeno je da su medu volonterima usmjerenim na
karijeru takoder vazne altruisticke vrijednosti odnosno, kako navode Bosci et al. (2017), motivi

mladih ljudi za volontiranje su prili¢cno pomijesani.

Prema Dekkeru 1 Halmanu (2003), 1 altruisticki i egoisticni motivi mogu dovesti do volonterske
aktivnosti, iako danas racionalni odnosno egoisti¢ni motivi sve vise dominiraju §to potvrduju i
brojni drugi autori (Wymer, 1999; Champpel and Prince, 1997; Shields, 2009 i dr.). S druge strane,
istrazivanje iz 2012. godine pokazalo je da studenti najvise isticu intrinzi¢ne/altruisti¢éne cimbenike
(volontiranje pruza novi pogled na razliCite stvari, volontiranje mi pomaze da se osjeCam bolje,
osje¢am da je vazno pomagati drugima...), a potom one instrumentalne (volontiranje ¢e pomoci
kod nalazenja posla, stvaranje veza koje ¢e pomoc¢i u karijeri i sl.), a podaci sugeriraju i da se ovi
razli¢iti motivi dopunjavaju, a ne iskljucuju (Zrinscak, 2012) sto potvrduje i istrazivanje koje su

proveli Poloski Vokic et al. (2013).

Najnovije, ranije spomenuto istrazivanje Peri¢a et al. (2021), ¢ija je svrha analizirati kontekst

nacionalne kulture te utjecaja koji ono ima na volontiranje studenata za tri zemlje - Hrvatsku,
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Indiju i Rusiju, pokazalo je da je i hrvatskim i indijskim studentima je vaznije razvijati 0sobne
kompetencije 1 osjecati se dobro nego pomoc¢i drugima. Ipak, kada se gleda svaka stavka
pojedina¢no hrvatski studenti smatraju da je vaznije pomo¢i svima kojima je pomo¢ potrebna od

motiva da se osjecaju dobro.

Jedna od znacajnijih spoznaja istrazivanja Perica et al. (2021) je to da hrvatski studenti, viSe nego
ruski i indijski, smatraju da u njihovoj rodnoj zemlji nedostaje promocije volontiranja. Do ovih
zaklju¢aka se doslo i u istrazivanju Simunoviéa (2007) koji je naveo da kao razloge zbog kojih
mladi ne volontiraju ispitanici navode nedovoljnu promociju, nedovoljno pridavanje vaznosti
volontiranju i osmisljavanju poticajnih mjera drzave, poslodavaca ili obrazovnih ustanova.
Navedeno pokazuje da neprofitne organizacije i dalje nedovoljno koriste marketinske aktivnosti u
svom poslovanju te da razvijanje posebnih marketinskih pristupa svakoj ciljnoj skupini u vecini

sluajeva postoji samo na deklarativnoj razini (Glavini¢ i Najev Cagija, 2018).

Sukladno prethodno iznesenim analizama i klasifikacijama, u ovom radu fokus je na emocionalnim
i racionalnim apelima kao dvjema kategorijama apela koje nude Siroki spektar potkategorija koje

neprofitne organizacije mogu proucavati i koristiti u svom poslovanju.

Prethodna istrazivanja sugeriraju da je nuzno da organizacije poti¢u emocije kod svoje ciljne
publike koriste¢i promotivne apele (Lopez, 2014). U jednoj studiji istrazivaci su otkrili da
suosje¢anje promi¢e pozornost na potrebe drugih te na brigu o drugima (Kemp et al., 2013).
Navedeno potvrduju i1 Einolf et al. (2012) te navode da kada se osoba viSe prikazuje u ranjivom,
bespomoc¢nom stanju, potencijalni donatori postaju empatic¢niji 1 skloniji pruzanju pomoci
,zrtvama”. IstraZivanja u eksperimentalnoj psihologiji takoder su pokazala da je empatija odlican
motivator u poticanju ljudi da pomognu potrebitima. Koncept emocionalnih apela je potaknuti

ciljanu publiku na suosjecanje s klijentima/korisnicima neprofitnih organizacija (Lopez, 2014).

lako se brojni autori (Brunel i Nelson 2000; Van-denbosch i Antia 2008; Einolf et al., 2012; Kemp
et al..,, 2013; Lopez, 2014 i dr.), slazu da ¢e se pojedinci viSe angazirati kada su izlozeni
emocionalnim apelima postoje i oni koji istiu da su racionalni apeli ipak ucinkovitiji od
emocionalnih. Tako Stafford i Day (1995) navode da je jedno istraZivanje o promotivnim apelima
pokazalo da racionalni apeli imaju pozitivniji u¢inak od emocionalnih apela. Auger (2013) takoder

navodi da neprofitne organizacije ¢eS¢e koriste racionalne apele na drustvenim mreZama.
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Na temelju literature i prethodnih istrazivanja 0 motivaciji mladih za volontiranje, moze se
zakljuciti da su rezultati navedenih istrazivanja dvojaki, odnosno da pojedini autori isti¢u da mlade
motiviraju altruisticki motivi, dok drugi navode da su mladi potaknuti egoistickim motivima,
medutim, jedno im je ipak zajednicko, a to je da navedeni motvi nisu medusobno iskljucivi, ve¢
da se medusobno nadopunjuju. Premda je primjena promotivnih apela u neprofitnom sektoru tema
koja se malo istrazuje i rijetko nalazi u literaturi, postojeca istrazivanja takoder pokazuju dvojake
rezultate, pri cemu jedni autori navode da ¢e se volonteri viSe angazirati kada su izlozeni

emocionalnim apelima, dok drugi isti¢u da su racionalni apeli ué¢inkovitiji.

Opcenito, najuc¢inkovitija marketinski orijentirana strategija za privlacenje mladih osoba danas bi
sadrzavala dvije osnovne motivacije - pomaganje drugima ili altruizam, i odrzavanje drustveno
korisnih odnosa ili bilo kakav oblik osobnog razvoja (Shields, 2009). lako je altruizam vazan
faktor za mnoge mlade ljude koji se bave volontiranjem, trajna promocija volontiranja morat ¢e se
temeljiti na Sirem "skupu" apela od samog altruizma. Mladi su pokazali svoju Zelju da se
dobrovoljnim radom okoriste na niz razli¢itih nac¢ina - bilo emocionalno ili u smislu vlastitog
osobnog samorazvoja. Te ¢e razne "beneficije" trebati uklopiti u volontersku "ponudu" kako bi se
svidjelo mnogim mladim ljudima (O'Connor, 2011). Navedeno potvrduje i istrazivanje Glavini¢a
i Najev Cacije (2018) o utjecaju marketingkih aktivnosti neprofitnih organizacija na Sest
motivacijskih funkcija za volontiranje medu mladima koje je pokazalo se neprofitne organizacije
u svojim marketin§kim aktivnostima trebaju koristiti emocionalnim apelima kojima ¢e se
volonterstvo prikazati kao na nesebi¢na aktivnost kojom se istodobno mogu rijesiti i vlastiti i tudi
problemi. Uz navedeno, autori isticu da neprofitne organizacije trebaju staviti naglasak i na razvoj
profesionalnih kompetencija i vjeStina u praksi te kroz primjere pozitivnih praksi ukazati na
mogucnosti pravoga profesionalnog angazmana i radnog mjesta u buduénosti, Sto je u skladu sa

svjetskim trendovima i porastom broja zaposlenih u neprofitnom sektoru.

Temeljem kriticke analize dostupnih istrazivanja i spoznaja o razmatranoj temi, U ovom se
istrazivanju pokusava utvrditi na koji nac¢in emocionalni i racionalni apeli koji se koriste u

neprofitnom sektoru, utjeCu na angazman mladih.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

4.1. Metodologija istrazivanja

U empirijskom dijelu diplomskog rada testiraju se postavljene hipoteze koriste¢i kvantitativne

metode u ekonomiji.

Kako bi se testirale postavljene hipoteze proveden je online anketini upitnik na uzorku od 168
ispitanika, dakle rije¢ je o primarnom izvoru podataka. IstraZivanje je provedeno u razdoblju od

21.04.2021. godine do 17.06.2021. godine koriste¢i online Google obrazac.

Za prikaz rezultata analize koriste se deskriptivna statistika, metode tabli¢nog i grafickog
prikazivanja te korelacijska analiza kojom se ispituje postojanje povezanosti izmedu apela i
angazmana volontera, odnosno izmedu prva tri elementa AIDA modela (paznja, interes i1 zelja) sa
njegovim posljednjim elementom, akcijom, u primjeru emocionalnih i racionalnih apela. Rezultati

anketnog upitnika kodirani su i prilagodeni za koriStenje u programu SPSS 23.

Pitanja te mjerne skale iz anketnog upitnika oblikovani su prema istrazivanjima Ledi¢ (2007),

Zrinscak et al. (2012), Miljkovi¢ i Jurcec (2015), Pelivan (2016) te Shields (2009).

Anketni upitnik se sastojao od 21 pitanja, pri ¢emu su se prva tri pitanja odnosila na osnovna
obiljezja ispitanika (spol, dob te razina obrazovanja). Ostala pitanja u anketi imala su za cilj ispitati
ukljucenost ispitanika u volonterstvo te saznati opéenito o njihovom volonterskom iskustvu, zatim
motive zbog kojih volontiraju, odnosno koji bi ih potaknuli na voloterstvo kao i razloge zbog kojih
ne volontiraju za ispitanike koji nisu imali volonterskog iskustva. Posljednjih Sest pitanja anketnog
upitnika su navedena kako bi se ispitale hipoteze, pri cemu je isptanicima prikazano Sest razli€itih
oglasa koji su sadrzavali emocionalne i racionalne apele te su ispitanici na skali od 1 do 4 (1-nije
uopée; 2-malo; 3-srednje; 4-znacajno) trebali iskazati stupanj u kojem je pojedini oglas kod
ispitanika: privukao paznju, potaknuo njegov interes za volontiranjem, potaknuo Zelju za
volontiranjem te ih potaknuo da se uklju¢e u volonterstvo. Anketni upitnik Se sastoji od pitanja na
koja su ispitanici, pomoc¢u Likertove skale, izraZavali svoje miSljenje i stavove o odredenim

temama. U ovom slucaju, ispitanici su iskazivali svoje miSljenje i stavove vezane za primjenu
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marketinskih aktivnosti u neprofitnim organizacijama te motivaciji za uklju¢ivanjem u

volonterstvo.

4.2. Rezultati istrazivanja

U prvom dijelu rezultata istrazivanja su prikazana obiljezja 168 ispitanika s obzirom na ukljucenost

u aktivnosti neprofitnih organizacija.

Grafikon 5: Spolna struktura ispitanika

@ Zenski
& Muski

Izvor: vlastito istrazivanje

U ovom istrazivanju sudjelovalo je 168 ispitanika, od ¢ega je 70,8%, odnosno 119 Zenskih osoba
te 29,2% odnosno 49 muskih osoba. 1z navedenih podataka moZe se uociti da se rezultati ve¢im

dijelom odnose na Zene.

Prema dobnoj strukturi ispitanika, iz dolje prikazanog grafikona moze se uoéiti da je najveci broj
ispitanika starosne dobi izmedu 19-25 godina (75 ispitanika, odnosno 44,6%) te izmedu 26-35
godina kojih je 63, odnosno 37,5%. Ukupno 18 ispitanika (10,7%) je starosne dobi izmedu 56-65
godina, dok 3,6% ispitanika ima izmedu 36-46 godina te 46-55 godina. Rezultati impliciraju ulogu

apela u motivaciji za volontiranje mlade populacije (do 35 godina).
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Grafikon 6: Dobna struktura ispitanika

@ manje od 13

@ od 19 do 25 godina
@ od 26 do 35 godina
& od 36 do 45 godina
@ od 46 do 55 godina
@ od 56 do 65 godina
@ 55 ivige godina

Izvor: vlastito istrazivanje

Od ukupnih 168 ispitanika 42,3% (71) ispitanika trenutno pohada ili ima zavrSen diplomski studij.
Ukupno 49 ispitanika, odnosno 29,2% trenutno pohada ili ima zavrSenu srednju Skolu dok 42
ispitanika (25%) trenutno pohada ili ima zavrSen preddiplomski studij kao §to je vidljivo u
grafikonu 7 nize. Ovakva struktura ukazuje kako se rezultati najve¢im dijelom odnose na ispitanike
sa visokom razinom obrazovanja kod kojih je motivacija za volontiranje, sukladno prethodnim

istrazivanjima, jaca.
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Grafikon 7: Razina obrazovanja ispitanika

@ Csnovna gkola

@ Srednja Skola

@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

@ FPoslijediplomski doktorski ili
specijalisticki studi]

Izvor: vlastito istrazivanje

Na pitanje o volonterskom iskustvu, ve¢ina, odnosno 52,4% (88) ispitanika se izjasnila da nema

volonterskog iskustva, dok 47,6% (80) ispitanika ima volonterskog iskustva.

Grafikon 8: Volontersko iskustvo ispitanika

@ D=z
@ Ne

Izvor: vlastito istraZivanje
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Sto se tide udestalosti volontiranja (grafikon 9), od 80 ispitanika koji su imali volonterskog iskustva
njih 91,3% (73) se izjasnilo da povremeno volonira, 6,3% volontira na tjednoj bazi dok 2,5%
volontira mjese¢no. Iz podataka je vidljivo kako je i ovdje zastupljen relativno mali broj osoba
kojima je volonterstvo postalo sastavni dio zivota. Ipak, potrebno je naglasiti kako vecina
ispitanika ima viSekratno iskustvo volontiranja Sto ih ¢ini pouzdanim u procjeni uloge apela u

motivaciji za volontiranje.

Grafikon 9: Ucdestalost volontiranja ispitanika

@ FPovremena
@ Mjeseino
Tjedno

Izvor: vlastito istrazivanje

Prema tipu organizacije u kojem su sudjelovali, od 80 ispitanika koji su imali volonterskog
iskustva njih 56, odnosno 70%, je sudjelovalo u formalnom obliku volontiranja, odnosno kroz
neprofitne organizacije, dok se 30% (24) ispitanika iskazalo da su volontirali neformalno, u obliku

pomoci obitelji, prijateljima, poznanicima i slicno.
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Grafikon 10: Struktura ispitanika prema tipu organizacije

@ Meformalno, na osoban nadin (pomod
obitelji, prijateljima...)

@ Formalno (kroz udrugeforganizacije; biof
|z sam zaduZena za odredene vrate
poslova, sa postavijenim konkretnim
ciljem.)

Izvor: vlastito istrazivanje

Ispitanici koji su imali volonterskog iskustva, volontirali su u razli¢itim podrucjima, kao $to je
prikazano na grafikonu 11. 1z grafickog prikaza moze se uociti da je vecina ispitanika (23%) imala
volontersko iskustvo u humanitarnim aktivnostima, a nakon njih slijede ispitanici koji su imali
iskustva volontiranja u sportskim i rekreativnim aktivnostima (13%). 10% ispitanika imalo je
iskustvo volontiranja na podrucju obrazovanja, rada s djecom s potesko¢ama u razvoju te u ostalim

podruéjima dok su ostala podrucja volontiranja zastupljena s manje od 10%.
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Grafikon 11: Iskustvo volontiranja po podrucju djelovanja neprofitnih organizacija

10%

2%
4% |

5% |
%l 10%

Izvor: vlastito istrazivanje

|

\10%

= Humanitarna pomo¢
= Kultura
= Medicina
Obrazovanje
= Rad s djecom s poteskocama u razvoju
= Rad s osobama s invaliditetom
® Rad sa starijima i nemoé¢nima
Rad s djecom u bolnici ili domu za djecu
bez roditeljske skrbi
= Sklonista za napustene Zivotinje
Sport i rekreacija

Vjerske aktivnosti

Ostalo

Ispitanici koji nemaju volonterskog iskustva (88) kao glavne razloge zbog kojih ne volontiraju

navode osobne probleme (nedostatak vremena, financijska stuacija, zdravlje i sl.), 31%, zatim

nedostatak informacija, motivacije i svijesti o dobrobitima volonterskog rada (28%), 12% navodi

da ne volontira jer nisu zanteresirani za volotiranje te da postoji slaba ponuda volonterskih ponuda.

Iz navedenih rezultata moguce je zakljuCiti da znaCajan broj ispitanika ne volontira zbog

nedostatka informacija, motivacije i svijesti o volonterskom radu te opéenito zbog

nezainteresiranosti za volonterskim angaZzmanom. Navedeno upucuje da je potrebno minjenjati

stavove i percepcije mladih prema volonterstvu kroz promociju volonterstva koje, prema
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istrazivanjima Simunoviéa (2007) te Peri¢a et al. (2021), nedostaje u nasoj zemlji. Detaljnije o

razlozima nevolontiranja moze se vidjeti u grafikonu 12.

Grafikon 12: Razlozi nevolontiranja ispitanika

5%
1% A

12%

5% |

Izvor: vlastito istrazivanje

= Osobni problemi (nedostatak vremena,
financijska situacija, zdravlje i sl.)

= Nedostatak informacija, motivacije i
svijesti o dobrobitima volonterskog rada

= Nedostatak financijske nadoknade za
volontiranjeNedostatak financijske
nadoknade za volontiranje

Nezainteresiranost za volontiranje

= Negativan stav prema volonterskom
radu

= Slaba ponuda volonterskih poslova

Nezainteresiranost poduzeéa i ustanova
za prihvat volontera

= Ostalo

U nastavku se ukupni uzorak dijeli na dvije skupine, prva se odnosi na ispitanike koji nisu imali

volonterskog iskustva, dok se druga odnosi na ispitanike koji su sudjelovali u volonterskim

aktivnostima. Na ovakvoj podjeli uzorka prikazati ¢e se rezultati deskriptivne statistike.
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Tablica 2: Deskriptivna analiza ispitanika Kkoji nisu imali volonterskog iskustva o vaznosti
motiva koji bi ispitanike potaknuo na volonterski angaZzman

N Srednja vrijednost Stan-d-ar(-j-na Mod
devijacija
Vrijednosti 88 3,36 1,3059 3
Ucenje 88 4,09 1,0130 5
Karijera 88 3,83 1,1960 5
Drustvo 88 4,08 1,0083 5
Samozastita 88 2,86 1,2882 3
Samorazvoj 88 4,08 0,9852 5

Izvor: vlastito istrazivanje

U tablici su navedene srednje vrijednosti ocjene vaznosti motiva koje bi ispitanike potaknuli da se
ukljuce u volonterske aktivnosti ¢ija minimalna vrijednost iznosi 1, a maksimalna 5. Uz navedeno,
prikazana je i standardna devijacija koja predstavlja prosje¢no odstupanje od srednje vrijednosti

navedenih ocjena vaznosti motiva te mod koji predstavlja vrijednost sa najve¢om frekvencijom.

Ispitanici su na navedeno pitanje o0 motivima koji bi ih potaknuli na volontiranje odgovarali sa
ocjenama od 1-5, pri ¢emu se ocjena 1 odnosi na “uopce nije vazno”, 2 na “nije vazno”, 3 na “niti
vazno, Niti nevazno”, 4 na “vazno”, 5 na “u potpunosti je vazno”.

Iz rezultata se moze uociti da su ispitanici, koji nisu imali volontersko iskustvo, najve¢u ocjenu
— ojacati postojece, razviti nove socijalne odnose ” i “Samorazvoj — psiholoski rast i razvoj kroz
volonterski rad” ¢ije srednje vrijednosti iznose 4,08. Srednja vrijednost motiva “Karijera — steci
iskustva koja ¢e pomo¢i u zaposljavanju i razvoju karijere” iznosi 3,83, nakon kojeg slijedi motiv
“Vrijednosti - osoba volontira da bi pokazala svoje vrijednosti (humanitarstvo, pomo¢ drugima)”
sa srednjom ocjenom 3,36. Najnizu srednju ocjenu (2,86) ima motiv “SamozaStita — umanjiti

negativne osjecaje (krivnja) ili rijesiti osobne problem”.
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Tablica 3: Deskriptivna analiza ispitanika koji su imali volonterskog iskustva o vaZnosti
motiva Kkoji bi ispitanike potaknuo na volonterski angaZzman

N Srednja Standardna Mod
vrijednost devijacija
Vrijednosti 80 3,08 1,3942 3
Ucenje 80 4,03 1,0060 5
Karijera 80 3,56 1,1456 4
Drustvo 80 4,14 0,9513 5
Samozastita 80 2,63 1,2865 3
Samorazvoj 80 4,05 1,0421 5

Izvor: vlastito istrazivanje

U tablici 3 su navedene srednje vrijednosti motiva zbog kojih ispitanici koji imaju volonterskog
iskustva volontiraju, ¢ija minimalna vrijednost iznosi 1, a maksimalna 5. Uz navedeno, prikazana

je i standardna devijacija te mod, vrijednost sa najve¢om frekvencijom.

Ispitanici su na navedeno pitanje o motivima zbog kojih volontiraju takoder odgovarali sa
ocjenama od 1-5, pri ¢emu se ocjena 1 odnosi na “uopce nije vazno”, 2 na “nije vazno”, 3 na “niti

vazno, Niti nevazno”, 4 na “vazno”, 5 na “u potpunosti je vazno”.

Ispitanici koji su sudjelovali u volonterskim aktivnostima najvecu srednju ocjenu (4,14) daju
motivu ,,Drustvo®, nakon kojeg slijede ,,Samorazvoj* sa prosje€nom ocjenom 4,05 te ,,Ucenje* sa
4,03. Motiv karijere ima srednju ocjenu 3,56 te ga ispitanici takoder smatraju vaznim, dok su motiv
,,Vrijednost ispitanici najéesc¢e oznacavali ocjenom 3 (niti vazno, niti nevazno) te njegova srednja
vrijednost iznosi 3,08. Motiv kojeg ispitanici smatraju najmanje vaznim je motiv samozastite sa

srednjom ocjenom 2,63.

Mozemo uociti da obje grupe ispitanika, neovisno o volonterskom angazmanu, prema vaznosti
isticu iste motive, a odnose se na ucenje, drustvo, samorazvoj te karijeru. Isto tako, obje grupe

najmanje vaznim smatraju motiv samozastite. Ovakvi rezultati potvrduju navode Bosci et al.
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(2017) vezane za suvremene motive volontiranja koji ukljuc¢uju osobni rast, radno iskustvo,
profesionalno usavr$avanje, stjecanje informacija, razvijanje i vjezbanje vjestina, Stvaranje
prijatelja te upoznavanje ljudi sa sli¢nim interesima te razvoj karijere i lakse zaposljavanje.

Tablica 4: Deskriptivna analiza ispitanika prema stupnju privlacenja koristi/prednosti
volontiranja za obje grupe ispitanika

Aktivno Cete Imat Cete Ucinit Imat Cete Imat cete
sudjelovatiu | priliku da se Cete bolje prilike | priliku bolje
Jeste li dosad vaznim razvijete na | promjenu pri iskoristiti
volontirali aktivnostima 0sobnoj i u pronalaZenju svoje
koje ¢ine profesionalnoj | zivotima | idobivanju slobodno
razliku razini drugih zaposlenja vrijeme
N 80 80 80 80 80
Srednja 3,13 3,16 2,96 3,24 3,21
Da vrijednost
Mod 5,0 3,0 1,0 3,0 3,0
Std. 1,487 1373| 1,672 1,324 1,303
Devijacija
N 88 88 88 88 88
Srednja 2,92 3,01 2,02 3,13 3,24
vrijednost
Ne Mod 3,0 3,0 1,0 5,0 4,0
S.t.d' . 1,297 1,377 1,628 1,445 1,414
Devijacija

Izvor: vlastito istrazivanje

Ispitanici su rangirali navedene prednosti/koristi volontiranja prema onima koje ih najvise privlace
do onih koji ih najmanje privlaée, pri ¢emu Se ocjena 1 odnosila na “najvise me privlaci”. 1z tablice
4 je uociljvo da su se sve osobe, bez obzira na volontersko iskustvo, izjasnile da ih najvise privlaci
prednost “Uc¢init ¢ete promjenu u zivotima drugih”, koja predstavlja altruisti¢nu vrijednost. Uz
navedeno, osobe koje dosad nisu volontirale isto tako vaznim isticu i prednost koja se odnosi na
“Aktivno cete sudjelovati u vaznim aktivnostima koje ¢ine razliku”, takoder altruisti¢ni motiv.
Uzmemo li u obzir i prethodne rezultate vezane za motive volontiranja (tablica 2 i 3), gdje su
ispitanici kao najvaznije istaknuli motive koji se odnose na drustvo te osobni i profesionalni razvoj,
moZemo potvrditi teze iz teorije koje govore da su mladi podjednako motivirani i altruistiénim i

egoistiénim motivima, odnosno da se navedeni motivi medusobno nadopunjuju, a ne iskljucuju.
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Najvecu srednju vrijednost (3,24) kod ispitanika koji su imali volonterskog iskustva ima prednost
“Imat éete bolje prilike pri pronalazenju i dobivanju zaposlenja”, a slijedi ju prednost “Imat éete
priliku bolje iskoristiti svoje slobodno vrijeme” sa srednjom ocjenom 3,21, $to bi znadilo da
navedene prednosti ispitanici smatraju najmanje privlaénim u odnosu na ostale. S druge strane,
kod ispitanika koji dosad nisu imali volonterskog iskustva, najveéu srednju vrijednost (3,24) ima
prednost “Imat Cete priliku bolje iskoristiti svoje slobodno vrijeme” te je smatraju najmanje

privlacnom od ostalih ponudenih prednosti.

Tablica 5: Izvori informacija o volonterskim aktivnostima

N

Obitelj/prijatelji 91

Organizacija/e 83

Skola 61

Kroz (neprofitnu) organizaciju 13

¢iji sam €lan

Crkva 46

Na radnom mjestu 16

Organizator/ica sam 6
volonterske akcije

Ostalo 37

Izvor: vlastito istrazivanje

Na pitanje vezano za izvore infomacija o volonterstvu, ispitanici, bez obzira na volonterski
angazman, navode da najviSe informacija o volonterskim aktivnostima dobivaju od obitelji 1
prijatelja, zatim od samih organizacija, skole te od crkve. Rezultati potvrduju tvrdnju Howlett et
al. (2005) koji isticu da promocija ,,0d usta do usta“ ima znaCajan utjecaj na privlacenje
potencijalnih volontera. S obzirom da oko 36% ispitanika navodi skolu kao izvor informacija o
volonterskim aktivnostima, od velike je vaznosti ukljuéiti obrazovne institucije u promociju

volonterstva §to potvrduju Galovi¢ (2012) i Peri¢ et al. (2021).
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Tablica 6: Frekvencije odgovora za pracenje propagandnih poruka i oglasa

f %
Da 25 14,9
Ne 85 50,6
Ne znam/Ne mogu procijeniti 58 34,5
Ukupno 168 100,0

Izvor: vlastito istrazivanje

Na pitanje prate li propagandne poruke i1 oglase, vecina ispitanika (50,6%) se izjasnila da ne prati,
34,5% ne moze procijeniti, dok se 25 ispitanika, odnosno gotovo 15%, izjasnilo da prate
propagandne poruke i oglase. Ovakve rezultate mozemo djelomi¢no prepisati i1 zasi¢enosti
ispitanika promotivnim oglasima i porukama. Buduc¢i da mlade generacije dosta vremena provode
na internetu, a narocito na drustvenim mrezama koje su danas jedan od vaznijih marketinskih alata
poduzeca, mladi se svakodnevno susreu sa brojnim promotivnim oglasima, stoga postoji

mogucénost da zbog navedenog sve manje obracaju paznju na iste.

Tablica 7: Frekvencije odgovora za medije

f %
TV oglasi 2 8
Oglasi u tisku 1 4
Internetski oglasi 22 88
Ukuno 25 100

Izvor: vlastito istrazivanje

Ispitanici (25) koji su se izjasnili da prate promotivne oglase, najve¢u paznju posvecuju upravo

internetskim oglasima (88%), potom TV oglasima (8%), a najmanje oglasima u tisku (4%).
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Tablica 8: Frekvencije odgovora za mjerne skale utjecaja propagandnih poruka na odluke
0 volonterskom angaZzmanu

f %
uopce nije vazno 34 20,2
nije vazno 25 14,9
ni vazno ni nevazno 59 35,1
vazno 33 19,6
u potpunosti je vazno 17 10,1
Ukupno 168 100,0

Izvor: vlastito istrazivanje

Ispitanici su, prema vlastitim stavovima, iskazivali stupanj (1-5) u kojem propagandne poruke i
oglasi utjeCu na njihove odluke o volonterskom angazmanu, pri ¢emu se ocjena odnosila na 1
“uopce nije vazno”, 2 na “nije vazno”, 3 na “ni vazno ni nevazno”, 4 na “vazno” te 5 na “u
potpunosti je vazno”. Ukoliko grupiramo ispitanike koji su na navedeno pitanje odgovorili
ocjenom 1 (uopce nije vazno) i 2 (nije vazno), mozemo smatrati da kod obje grupe, odnosno za
35,1% ispitanika, propagandne poruke nemaju utjecaj na njihove odluke o volonterskom
angazmanu. S druge strane, ukoliko grupiramo ispitanike koji su na pitanje odgovorili ocjenom 4
(vazno) i 5 (u potpunosti je vazno), mozemo uocliti da prema tome 29,7% ispitanika smatra da
propagandne poruke imaju utjecaj na njihove odluke o volonterskom angazmanu. Ukupno je 59
ispitanika, odnosno 35,1% koji su indiferentni, odnosno smatraju da propagandne poruke niti

imaju niti nemaju utjecaja na njihove odluke o volonterskom angazmanu.

Tablica 9: Deskriptivna analiza mjerne skale utjecaja propagandnih poruka na odluke o
volonterskom angaZzmanu

N 168
Srednja vrijednost 2 845
Mod 3,0
Standardna devijacija 1.2429

Izvor: vlastito istrazivanje
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Iz tablice 9 je vidljivo da su ispitanici, na pitanje o utjecaju propagandnih poruka i oglasa na
njihove odluke o volonterskom angazmanu, najvise odgovarali s ocjenom 3 (niti vazno, niti
nevazno). Prema srednjoj vrijednosti, koja iznosi 2,845, moze se zakljuciti da ispitanici smatraju
da propagandne poruke i oglasi niti imaju, niti nemaju utjecaja na odluke o volonterskom

angazmanu.

U nastavku je provedena deskriptivna analiza ocjena intenziteta u kojem prezentirani oglasi sa
emocionalnim apelima utjecu na elemente AIDE, odnosno u kojoj mjeri su navedeni oglasi kod
ispitanika privukli paznju, potaknuli interes i zelju za volontiranjem te ih potaknuli da se ukljuce
u volonterske aktivnosti. Pri tome, ispitanici su na pitanja odgovarali na skali od 1-4, pri ¢emu se

ocjena 1 odnosila na ,,nije uopcée®, 2 na ,,malo*, 3 na ,,srednje te 4 na ,,znacajno*.

Kako bi se lakse pratili rezultati istrazivanja, u nastavku se nalaze oglasi sa emocionalnim apelima
koji su koriSteni u anketnom upitniku za odredivanje intenziteta privlaenja paznje, poticanja

interesa, Zelje te poticanja na volonterski angazman:

1. Prvioglas sa emocionalnim apelima je uklju¢ivao video u kojem su prikazani prizori napustenog
psa te se ljude pozivalo na volontiranje u azilu za napustene zivotinje te da doniraju sredstva kako

bi se napustenim Zivotinjama omogucili osnovni Zivotni uvjeti (hrana, cjepiva isl.).

Poveznica: https://www.youtube.com/watch?v=v-9bY IzJyPI
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Slika 2: Drugi oglas sa emocionalnim apelima

: POLIW LA VOLONTERE

-

TR N
K

) Vrijedna mladost DND-a. poziva. sucje
vranjake da se pridruze, skoknu do

DND-a i pomognuu provodenju
AKUDNOBIL 8 AJecom L Za djecu 8 Podrucje

Drustvo “Nasa djeca” Opatija poziva sve zainteresirane za volontiranje u aktivnostima s djecom i za djecu s
podrucja pogodenih potresom

Svi zainteresirani za volontiranje mogu nas kontaktirati na maildnd.opatija@gmail.comili nabroj 051/272-443

Izvor: https://tr-tr.facebook.com/pg/DND.opatija/posts/ (pregledano 28.07.2021.)
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Slika 3: Tre¢i oglas sa emocionalnim apelima

AKO ZELIS:

doprinijeti
socijalnoj integraciji
izbjeglica u Hrvatskoj

doprinijeti pozitivnoj
promjeni drustva

uljepsati svakodnevicu
djece izbjeglica

upoznati ljude
iz razlicitih kultura

mozes izdvojiti
2 sata tjedno

Posalji svoj
Zivotopis na:
hr.volonteri@jrs.net

. oV AN

www.jrs.hr -
s ISUSOVACKA SLUZBA ZA |1ZBJEGLICE
K3l B2 @JRSizbjeglice HRVATSKA

Izvor:https://portalzamlade.info/vijesti/1271-susovacka-sluzba-za-izbjeglice-poziv-za-volontere.html

28.07.2021.)

(pregledano
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Tablica 10: Deskriptivna analiza ocjene intenziteta u kojem su tri oglasa sa emocionalnim
apelima privukli paznju ispitanika

Srednja
ocjena
Oglas 1 - Oglas 2 - Oglas 3 - intenziteta
privukao privukao privukao privlacenja
paznju paznju paznju paznje za sve
prikazane
oglase
N 168 168 168
Srednja vrijednost 2,935 2,458 2,845 2,746
Mod 3,0 2,0 3,0
Std. devijacija 9797 1,0199 0477

Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica 11: Deskriptivna analiza ocjene intenziteta u kojem su tri oglasa sa emocionalnim
apelima potaknuli interes za volontiranjem kod ispitanika

Srednja ocjena

Oglas 1 - Oglas 2 - Oglas 3 - intepzite_ta
potaknuo potaknuo potaknuo interes | Poticanja
interes za interes za za Interesa za sve
volontiranjem | volontiranjem volontiranjem prikazane
oglase
N 168 168 168
Srednja vrijednost 2,631 2,518 2,702 2,617
Mod 3,0 3,0 3’0
Std. devijacija 1,0063 1,0380 9822

Izvor: vlastito istrazivanje
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Tablica 12: Deskriptivna analiza ocjene intenziteta u kojem su tri oglasa sa emocionalnim

apelima potaknuli Zelju za volontiranjem kod ispitanika

Oglas 1 -
potaknuo Zelju
za
volontiranjem

Oglas 2 -
potaknuo Zelju
za
volontiranjem

Oglas 3 -
potaknuo Zelju
za
volontiranjem

Srednja ocjena
intenziteta
poticanja zelje
za sve prikazane

oglase
N 168 168 168
Srednja vrijednost 2,619 2,500 2,661 2,593
Mod 3,0 2,003,0 3,0
Std. Devijacija 1,0543 1,0778 1,0256

Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica 13: Deskriptivna analiza ocjene intenziteta u kojem su tri oglasa sa emocionalnim
apelima potaknuli ispitanike na volonterski angazman

ogess. | B | ogmr | S
potaknuvq me da da se potaknuvq me da poticanja na
8¢ anga21'ram/da angaziram/da 3¢ angam_ram/da angazman za sve

volontiram volontiram volontiram prikazane oglase
N 168 168 168

Srednja vrijednost 2,405 2,345 2,518 2,443
Mod 3,0 3,0 3,0
Std. Devijacija 1,0163 1,0148 1,0495

Izvor: vlastito istrazivanje

Iz gore navedenih tablica (10, 11, 12 i 13) moguée se uociti da je srednja vrijednost ocjene

intenziteta u kojem su navedeni oglasi privukli paZnju, potaknuli interes, potaknuli Zelju za

volontiranjem te potaknuli ispitanike na volonterski angazman kod svih oglasa manja od 3, $to

znaci da su navedeni oglasi sa emocionalnim apelima donekle privukli paznju, potaknuli interes i

zelju za volontiranjem, te potaknuli ispitanike na volonterski angazman.

Uz navedeno, pored svakog oglasa, u kojem su ispitanici odgovarali ocjenom intenziteta u kojem

su navedeni oglasi kod njih privukli paznju, potaknuli interes, zelju te ih potaknuli za volontiranje,
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su se nalazila dodatna otvorena pitanja za ispitanike koji su zeljeli opisati zasto su ih navedeni

oglasi potaknuli u bilo kojem smislu.

Neki od odgovora na prvi emocionalni oglas u kojem se pozivaju osobe za volontiranje u azilu za

napustene zivotinje:

“Veliki sam ljubitelj Zivotinja i tematika oglasa odgovara mom interesu za volontiranjem.
Smatram da je pomo¢ Zivotinjama prioritetna s obzirom na cinjenicu da one nisu u mogucnosti

’

niti stanju pobrinuti se za sebe.’

1

“Da je reklama za pomaganje ljudima, potaknulo bi me.’

2

“Nisam nikad razmisljao o tome, potaknulo me te bih rado volontirao u buducnosti.

“lako poStujem sve aktivnosti koje cine dobro drustvu, mislim da ipak postoje znacajniji problemi
kao sto su glad i ratovi u svijetu, ekologija, ekosustavi i Zemlja u koje trebamo uloziti svoje

’

resurse.’

“Potaklo nas je na volontiranje i koliko mozemo nekoga uciniti sretnim bio to covjek ili Zivotinja.

’

Puno osjecaja se izmijenilo gledajuci video.’

Komentari na drugi emocionalni oglas u kojem se traze volonteri za pomo¢ ljudima u potresom
pogodenim podru¢njima:

’

“Nejasan je.’

“Smatram da je iznimno vazno pokazati ljudsku stranu i osjecaj empatije prema ljudima stradalim

’

i oStecenim u potresu.’

“Oglas je privukao moju paznju jer Citajuci osjecam empatiju prema djeci suocenom s potresom i

djelomicno proZivljavam emocije slicne njihovima poslije tog dogadaja.”
“Zato jer je takvim skupinama potrebna stvarna pomoc.”

“Potrebna je malo bolja prezentacija, no ipak se radi o necem velikom i bitnom te mi je zbog toga

’

privuklo paznju.’

6« )

anje je vise, mislim da nema potrebe za detaljima (npr. srca) na plakatu.’
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“Ne svida mi se nacin izrade, prekicasto je te je upitna vjerodostojnost.”

“Jednostavan je i izgleda napisano ma iskren nacin pa radije volontiram za one kojima je stvarno

potrebno.”

1

“Jedva sam ga primijetila, previse toga je na njemu.’

Dodatni komentari uz emocionalni oglas u kojem se traze volonteri za pomo¢ izbjeglicama:

“Svjesna svakodnevne izloZenosti izbjeglica predrasudama, osjecam potrebu poblize se upoznati

’

sa kvalitetom Zivota koja im se pruza u nasoj drzavi te pozitivno utjecati na nju.’

)

“Reklama/plakat je nedorecen.’

’

“Izbjeglice su vecinom odrasli i njima treba vise psiholoske pomoci.’

Iz gore navedenih komentara na oglase sa emocionalnim apelima moze se uociti kako su ispitanici
podijeljeni, dok jedni isticu kako se vazno angazirati kada je u pitanju pomo¢ potrebitima, drugi
viSe obracaju paZnju na vizualne elemente oglasa zanemaruju¢i sami apel. Dodatno, pojedini
ispitanici naglaSavaju da postoje vazniji problemi na koje je potrebno obratiti paznju od onih koji

su navedeni u prezentiranim oglasima.

Nadalje je provedena deskriptivna analiza ocjena intenziteta u kojem prezentirani oglasi sa
racionalnim apelima utjecu na elemente AIDE, odnosno u kojoj mjeri su navedeni oglasi kod
ispitanika privukli paznju, potaknuli interes i Zelju te ih potaknuli da se ukljuce u volonterske
aktivnosti. Kao i kod primjera emocionalnih apela, ispitanici su na pitanja odgovarali na skali od

1-4, pri ¢emu se ocjena 1 odnosila na ,,nije uopce*, 2 na ,,malo*, 3 na ,,srednje* te 4 na ,,znacajno*.

I ovdje su u nastavku prikazani oglasi sa racionalnim apelima koji su koriSteni u anketnom upitniku
za odredivanje intenziteta privlaenja paznje, poticanja interesa, Zelje te poticanja na volonterski

angazman:

59



Slika 4: Prvi oglas sa racionalnim apelima

/Z’\\v

TRAZIMO TE!

? V ) v
VOLONTERKE / VOLONTERI /20 4F og-,;ax ﬂgﬂ{ﬁﬂ%
KAD? MOGUCNOST NOCENJA U SATORU
25 04.2620. | ZABAVA, NOVA POZNANSTVA,
. DAN U PRIRODI, ZAHVALNICU TE
o7 MAJICU FESTIVALA!

Pomoc u organizaciji festivala
GDJE?

ok gl ol e PRIJAVE TRAJU DO 15.04.2020. NA
KOLIKO DUGo7? web stranici festivala il VOLONTERSKI
5- 8 sati CENTAR ZADAR!

VISE INFORMACIJA NA
www.zrmanjaoudooradventures.com

Izvor: https://zrmanjaoutdooradventures.com/ (pregledano: 28.07.2021.)
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Slika 5: Drugi oglas sa racionalnim apelima

Pozivimo TE
D4 VOLONTIRAS

na 17. Festivalu jednakih moguénosti,
22.-24. svibnja 2018. na Jelaci¢evom
trgu u Zagrebu!

Nauci neSto novo i uz dobru zabavu
stekni korisna iskustva i nova
poznanstva. Budi dio organizacijskog
tima jedinstvene javne manifestacije
urbane kulture.

Vise informacija o Festivaluio
prijavi za volontiranje potrazi na
web stranici fm.dti.hr

INVALIDA

B TJELESNIH 17 FESTIVAL JEDNAKIH MOGUCNOSTI

« FESTIVAL OF EQUAL OPPORTUNITIES

Izvor: https://www.hrstud.unizg.hr/obavijesti?@=212ew (pregledano: 28.07.2021.)
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Slika 6: Tre¢i oglas sa racionalnim apelima

Trazimo volontera ili volonterku!

Imas 18 do 35 godina? Nezaposleni/a, sa ill bez radnog iskustva? Zelis viZe prilika za sebe? Ukljudite se!

Centar za promociju civiinog drustva (CPCD) iz Sarajeva vas poziva na volontiranje u okviru projekta .Misli o prirodi!” koji se

implementira uz finansijsku podriku Svedske.
Zasto volontirati u CPCD-u?
Volonterski rad u CPCD-u pruZa vam mogudnost da:

» unapredujete postojece znanje | stiCete nove vjestine;

« uestvujete na edukacijama namijenjenim za volontere/ke:

« usavriite prakticne vjestine koje ce vas uciniti konkurentnijim/om;

* razvijate liderske vjestine

« prolazite kroz izazovne situacije koje ce doprinijeti vasem li€nom razvoju:

* postanete dio tima jedne od vodecih organizacija u BIiH sa 25 godina profesionalnog iskustva iza sebe

« otkrijete u éemu ste dobrl, 3 niste mozda znall il Imall priliku d3 se Isprobate.
Koga traZimo?

Pored opcih vriina kao Sto su odgovornost, samoinicijativnost, kreativnost i inovativnost poZeljno je da posjedujete i .can do" stav

i opredijeljenost ka pronalasku rjeSenja u problemskim situacijama.

Broj volontera/ki: jedan/na volonter/ka.

Izvor: https://mislioprirodi.ba/trazimo-volontera-ili-volonterku/ (pregledano: 28.07.2021.)
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Tablica 14: Deskriptivna analiza ocjene intenziteta u kojem su tri oglasa sa racionalnim
apelima privukli paZnju ispitanika

Srednja ocjena
Oglas 1 - Oglas 2 - Oglas 3 - intenziteta
privukao privukao privukao privlacenja paznje
paznju paznju paznju za sve prikazane
oglase
N 168 168 168
Srednja vrijednost 2,911 2,363 2,440 2,571
Mod 3,0 3,0 3,0
Std. Devijacija 9210 ,9504 ,9202

Izvor: vlastito istrazivanje

Iz tablice 14 je vidljivo da su ispitanici za sva tri oglasa sa racionalnim apelima najvise dodijeljivali

ocjenu 3 (srednje), Sto znaci da su prezentirani oglasi u odredenoj mjeri privukli paznju ispitanika.

Tablica 15: Deskriptivna analiza ocjene intenziteta u kojem su tri oglasa sa racionalnim

apelima potaknuli interes za volontiranjem kod ispitanika

Srednja ocjena
Oglas 1 - Oglas 2 - Oglas 3 — |ntepz|te_ta
: . . poticanja
potaknuo interes | potaknuo interes | potaknuo interes | .
o L - interesa za sve
za volontiranjem | za volontiranjem | za volontiranjem )
prikazane
oglase
N 168 168 168
Srednja vrijednost 2,798 2,262 2,357 2,472
Mod 3,0 2,0 3,0
Std. Devijacija ,9944 ,9555 ,9683

Izvor: vlastito istrazivanje

Sli¢éni rezultati mogu se uociti i u tablici 15, pri ¢emu su Se ispitanici izjasnili da su prvi i trec¢i

oglas sa racionalnim apelima viSe potaknuli interes za volontiranjem u odnosu za drugi oglas, koji

ima najvecu frekvenciju ocjenu 2 (malo).
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Tablica 16: Deskriptivna analiza ocjene intenziteta u kojem su tri oglasa sa racionalnim
apelima potaknuli Zelju za volontiranjem kod ispitanika

Srednja ocjena

Oglas 1 - Oglas 2 - Oglas 3 - mtenz.ltevta‘
. L . 1 poticanja zelje
potaknuo Zelju | potaknuo zelju | potaknuo Zelju 73 sve
za volontiranjem | za volontiranjem | za volontiranjem .
prikazane
oglase
N 168 168 168
Srednja vrijednost 2,774 2,220 2,304 2,433
Mod 3,0 1,0i2,0 2,0
Std. Devijacija 9770 ,9996 ,9525

Izvor: vlastito istrazivanje

U tablici 16 je vidljivo kako je kod ispitanika prvi oglas najvise potaknuo Zelju za volontiranjem,

tre¢i oglas neSto manje, dok drugi oglas ima naj¢es¢e ocjene 1 (nije uopce) i 2 (malo), stoga

mozemo zakljuciti da navedeni, drugi oglas nije potaknuo Zelju za volontiranjem kod ispitanika.

Tablica 17: Deskriptivna analiza ocjene intenziteta u kojem su tri oglasa sa racionalnim
apelima potaknuli ispitanike na volonterski angazman

Oglas1 -
potaknuo me da
se angaziram/da

Oglas 2 -
potaknuo me da
se angaziram/da

Oglas 3 -
potaknuo me da
se angaziram/da

Srednja
ocjena
intenziteta
poticanja na
angazman za

volontiram volontiram volontiram .
sve prikazane
oglase
N 168 168 168
Srednja vrijednost 2,690 2,167 2,256 2,371
Mod 3,0 1,0 2,0
Std. Devijacija 1,0494 1,0188 ,9849

Izvor: vlastito istrazivanje

Sli¢no kao i kod prethodnih rezultata, iz tablice 17 je vidljivo da je prvi oglas najvise potaknuo

ispitanike da se ukljuée u volonterstvo, drugi i tre¢i oglas nesto manje, pri ¢emu drugi oglas ima

najcescu ocjenu 1 (nije uopce).
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U nastavku se nalaze dodatni komentari ispitanika koji su zeljeli opisati zasto su ih pojedini oglasi

potaknuli u bilo kojem smislu.

Neki od komentara na prvi racionalni oglas u kojem se traze volonteri za pomo¢ u organizaciji

festivala:

’

“Upoznao bih nove ljude te se zabavio.’

“Svakako bi me potaknuo na "guglanje" o festivalu jer nisam sklon volontiranju profitabilnim

’

udrugama.’

“Ima party i hrana, znaci sve.”

)

“Iznimo dobar dizajn.’

Kod drugog racionalnog oglasa u kojem se traze volonteri za pomo¢ u organizaciji Festivala
jednakih moguénosti te koji istiCe sli¢ne koristi kao i kod prethodnog oglasa, istaknut je komentar
“Premala slova i previse teksta, nezanimljiva tema” kod kojeg je vidljivo da ispitanici znac¢ajno
obracaju paznju na dizajn i organizaciju elemenata na samim oglasima, §to u velikoj mjeri odreduje

razinu zainteresiranosti za uklju¢ivanje u volontersku akciju.

Komentari na treé¢i racionalni oglas takoder potvrduju veliki utjecaj koji dizajn ima na poticanje

ispitanika, u bilo kojem smislu:

’

“Ima puno teksta.’

’

“LoSe napravljeno, ima previse teksta.’

’

“Preozbiljno i komplicirano napisano.’

Kao i kod oglasa sa emocionalnim apelima, i kod racionalnih apela je vidljivo kako je dio
ispitanika paznju usmjerio na prednosti koje bi ostvarili sudjelovanjem u volonterskim

aktivnostima, dok je drugi dio ispitanika u komentarima kritizirao dizajn navedenih oglasa.
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Zakljuéno, i kod emocionalnih i kod racionalnih oglasa se moze uociti da, pored toga Sto su svi
navedeni oglasi u odredenoj mjeri privukli paznju ispitanika, potaknuli interes i zelju te ih u
konacnici potaknuli da se ukljuce u volonterske aktivnosti, ispitanici znac¢ajno obrac¢aju paznju na
dizajn, organizaciju pojedinih elemenata na oglasu, koli¢inu teksta i veli¢inu slova. Ovo je
vidiljivo i u primjeru koristenja emocionalnih i racionalnih apela, pri ¢emu je bitno istaknuti da,
bez obzira na to §to su ispitanici kritizirali dizajn emocionalnih oglasa, ipak su ih navedeni oglasi
potaknuli u sva 4 elementa AIDE nesto viSe nego §to je to bio slu¢aj kod racionalnih oglasa, pa se
moze zakljuciti da motiv znacajno utjeCe na razinu zaiteresiranosti. 1z srednjih vrijednosti ocjena
intenziteta u kojem prezentirani oglasi utjecu na elemente AIDE te komentara ispitanika, moguce
je uociti da su mladi imali nesto bolju reakciju kada su bili izlozeni emocionalnim apelima, bez
obzira na to §to im se pojedini oglasi nisu vizalno svidjeli. Kod racionalnih oglasa se uo¢ava da su
ispitanici manje spremni na ukljuéivanje kada im se oglasi ne svidaju, premda su mladi opcenito
potaknuti egoistickim motivima. To mozemo vidjeti u primjerima racionalnih oglasa gdje su
istaknute sli¢ne koristi koje ¢e potencijalni volonteri dobiti ukljué¢ivanjm u akciju, medutim, slabije

su reagirali kada je oglas sadrzavao previse teksta te im se opcenito nije vizualno svidio.
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4.3. Testiranje hipoteza

U svrhu testiranja hipoteza ispitana je korelacija izmedu ocjene intenziteta u kojem su prezentirani
oglasi sa emocionalnim i racionalnim apelima privukli paznju, potaknuli interes i zelju za
volontiranjem te ocjene u kojem su navedeni oglasi potaknuli ispitanike na akciju tj. na
volontiranje, odnosno ispituje se korelacija izmedu prva tri elementa AIDE (paznja, interes i Zelja)

sa njegovim posljednjim elementom, akcijom u primjeru emocionalnih i racionalnih apela.
Postavljene istrazivacke hipoteze glse:

1. Glavna hipoteza:

H1: Postoji pozitivna veza izmedu emocionalnih apela 1 angazmana mladih volontera
Pomoc¢ne hipoteze:

H1.1: Postoji pozitivnha veza izmedu privlaCenja paznje koriStenjem emocionalnih apela i

angazmana mladih volontera

H1.2: Postoji pozitivha veza izmedu poticanja interesa koriStenjem emocionalnih apela i

angazmana mladih volontera

H1.3: Postoji pozitivna veza izmedu poticanja zelje koriStenjem emocionalnih apela i angazmana

mladih volontera

2. Glavna hipoteza:
H2: Postoji pozitivna veza izmedu racionalnih apela 1 angazmana mladih volontera
Pomoc¢ne hipoteze:

H2.1: Postoji pozitivna veza izmedu privlacenja paznje koriStenjem racionalnih apela i angazmana

mladih volontera

H2.2: Postoji pozitivna veza izmedu poticanja interesa koriStenjem raconalnih apela i angazmana

mladih volontera
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H2.3: Postoji pozitivna veza izmedu poticanja Zelje koriStenjem racionalnih apela i angazmana

mladih volontera

U svrhu ispitivanja korelacije koristen je Spearmanov koeficijent korelacije buduéi da je utvrdeno

da se distribucija podataka statisticki znacajno razlikuje od normalne distribucije podataka te se

radi o neparametrijskoj statistici. Spearmanov koeficijent korelacije ranga, kao §to i sam naziv

nalaze, se koristi kada su jedna ili dvije varijable, kao $to je to u ovom slu¢aju, dane u obliku ranga.

Za interpretaciju rezultata, odnosno intenziteta korelacije koristena su sljede¢a objasnjenja:

r<ili=0,5 - slaba korelacija
0,5 <r < 0,8 — polujaka korelacija

r > ili = 0,8 — jaka korelacija

H1: Postoji pozitivna veza izmedu emocionalnih apela i angazmana mladih volontera

H1.1: Postoji pozitivha veza izmedu privlacenja paznje koriStenjem emocionalnih apela i

angazmana mladih volontera

Tablica 18: Korelacijska matrica intenziteta privlatenja paznje emocionalnim apelom te
poticanja na volonterski angaZzman na primjeru prvog oglasa

EA1 - potaknuo
EA1 - privukao me da se
paznju angaziram/da
volontiram
Correlation "
. Coefficient 1,000 603
EA1 - privukao
paznju Sig. (2-
tailed) ,000
N 168 168
Spearman's rho
Correlation =
EA1 - potaknuo Coeffici ént ,603 1,000
me da se
angaziram/da Sig. (2-
volontiram tagi’legl) ,000
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: vlastito istrazivanje
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Tablica 19: Korelacijska matrica intenziteta privlacenja paZnje emocionalnim apelom te
poticanja na volonterski angaZzman na primjeru drugog oglasa

EA2 -
EA2 - potaknuo me
privukao da se
paznju angaziram/da
volontiram
Coetfigent 1,000 709"
EA2 - privukao
paznju Sig. (2-tailed) ,000
N 168 168
Spearman's rho Ero c i
- orrelation =
potaknuo me Coefficient it 1,000
da se . .
angagiram/da Sig. (2-tailed) ,000
volontiram N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica 20: Korelacijska matrica intenziteta privlatenja paznje emocionalnim apelom te
poticanja na volonterski angaZman na primjeru treceg oglasa

privukao .
a3niu angaziram/da
pazn| volontiram
Correlation o
EA3 - Coefficient 1,000 1743
privukao
paznju Sig. (2-tailed) 1000
Spearman's rho N 168 168
EA3 - Correlation .
potaknuo me  Coefficient 743 1,000
da se
angfiir?m/da Sig. (2-tailed) ,000
volontiram N 168 L8

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: vlastito istrazivanje

Iz gore navedenih tablica moze se uociti da postoji polujaka, pozitivha povezanost izmedu
privlacenja paznje koriStenjem emocionalnih apela te angazZmana mladih volontera pri

signifikantnosti od 1% u primjeru sva tri navedena oglasa.
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Na temelju ispitivanja povezanosti izmedu intenziteta privlacenja paznje emocionalnim apelom te
poticanja na volonterski angazman, utvrdeno je postojanje pozitivne povezanosti izmedu
navedenih dviju varijabli kod sva tri primjera oglasa u kojima su koristeni emocionalni apeli, stoga
mozemo prihvatiti prvu pomoénu hipotezu da postoji pozitivna veza izmedu privlaéenja paznje

koriStenjem emocionalnih apela i angazmana mladih volontera.

H1.2: Postoji pozitivna veza izmedu poticanja interesa koriStenjem emocionalnih apela i

angazmana mladih volontera

Tablica 21: Korelacijska matrica intenziteta poticanja interesa emocionalnim apelom te
poticanja na volonterski angazman na primjeru prvog oglasa

EAL - EAL - potaknuo
potaknuo me da se
interes za angaziram/da

volontiranjem volontiram
Correlation -
EAL - Coefficient 1,000 188
potaknuo
interes za Sig. (2-
volontiranjem tailed) ,000
, N 168 168
Spearman's rho
EA1L - Corre!a_tlon 788" 1,000
potaknuo me Coefficient
da se i
angaziram/da Sig. (2- 000
volontiram tailed)
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Izvor: vlastito istrazivanje
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Tablica 22: Korelacijska matrica intenziteta poticanja interesa emocionalnim apelom te
poticanja na volonterski angaZzman na primjeru drugog oglasa

EA2 - EA2 - potaknuo
potaknuo me da se
interes za angaziram/da

volontiranjem volontiram
Correlation "
EA2 - potaknuo  Coefficient 1,000 908
interes za
volontiranjem Sig. (2-tailed) ,000
Spearman's rho N 168 168
EA2 - potaknuo Corrf?_la_tlon ,908™ 1,000
me da se Coefficient
angaziram/da . .
volontiram Sig. (2-tailed) ,000
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica 23: Korelacijska matrica intenziteta poticanja interesa emocionalnim apelom te
poticanja na volonterski angazman na primjeru treceg oglasa

EA3 - EA3 -
potaknuo potaknuo me
interes za angg;rsa?n/da

volontiranjem volontiram
Correlation W
EA3 - potaknuo  Coefficient 1,000 885
interes za
volontiranjem Sig. (2-tailed) ,000
Spearman's rho N 168 168
EA3 - potaknuo Correlation =
meF:ja se Coefficient Lo 1,000
angaziram/da . .
volontiram Sig. (2-tailed) ,000
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Izvor: vlastito istrazivanje

Iz tablice 21 je uodljivo da postoji polujaka, pozitivna povezanost (0,788) izmedu poticanja
interesa koriStenjem emocionalnih apela te angazmana mladih volontera pri signifikantnosti od
1% u primjeru prvog oglasa, dok je u primjeru drugog (0,908) i treceg (0,885) oglasa uocljiva jaka

pozitivna korelacija izmedu navedenih varijabli uz signifikantnost od 1%.
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Temeljem ispitivanja povezanosti izmedu intenziteta poticanja interesa emocionalnim apelom te
poticanja na volonterski angazman, utvrdeno je postojanje pozitivne povezanosti izmedu
navedenih dviju varijabli kod sva tri primjera oglasa u kojima su koristeni emocionalni apeli, stoga
mozemo prihvatiti drugu pomoénu hipotezu da postoji pozitivna veza izmedu poticanja interesa

koriStenjem emocionalnih apela i angazmana mladih volontera.

H1.3: Postoji pozitivna veza izmedu poticanja Zelje koriStenjem emocionalnih apela i angazmana

mladih volontera

Tablica 24: Korelacijska matrica intenziteta poticanja Zelje emocionalnim apelom te
poticanja na volonterski angazman na primjeru prvog oglasa

EAL - EAL -
potaknuo potaknuo me
voliﬁltjil;aznaem anggg rsafn/ da
I volontiram
Correlation -
EAL - potaknuo  Coefficient 1,000 834
Zelju za
volontiranjem Sig. (2-tailed) 1000
Spearman's rho N 168 168
EA1 - potaknuo Corrfef!a_uon 834" 1,000
me da se Coefficient
angaziram/da . ]
volontiram Sig. (2-tailed) ,000
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Izvor: vlastito istrazivanje
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Tablica 25: Korelacijska matrica intenziteta poticanja Zelje emocionalnim apelom te

poticanja na volonterski angaZzman na primjeru drugog oglasa

EA2 - EA2 -
potaknuo potaknuo me
zelju za an ggrztren/da

volontiranjem gazire
volontiram
Correlation -
EA2 - potaknuo Coefficient 1,000 901
zelju za
volontiranjem Sig. (2-tailed) 1000
Spearman's rho N 168 168
EA2 - potaknuo (éo”fef:""i“?g 901" 1,000
me da se oetticie
angaziram/da i .
volontiram Sig. (2-tailed) ,000
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica 26: Korelacijska matrica intenziteta poticanja Zelje emocionalnim apelom te

poticanja na volonterski angaZman na primjeru treceg oglasa

EA3 -
poEtﬁlfn[Jo potaknuo me
el an g;rsa%/da

volontiranjem gazire
volontiram
Correlation i
EA3 sl Coefficient 1,000 1900
potaknuo Zelju
za _ .
volontiranjem Sig. (2-tailed) 000
N 168 168
Spearman's rho
EA3 - Correlation .
potaknuo me Coefficient ,900 1,000
da se
angaziram/da  gjg. (2-tailed) 1000
volontiram
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: vlastito istrazivanje

1z prethodno iznesenih rezultata uocljivo je postojanje jake pozitivne povezanosti izmedu poticanja

zelje te poticanja na volonterski angazman pri razini signifikantnosti od 1% u primjeru sva tri
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oglasa sa emotivnim apelima, stoga se moze prihvatiti i tre¢a pomocna hipoteza da postoji
pozitivna korelacija izmedu poticanja zelje koriStenjem emocionalnih apela i angazmana mladih

volontera

Zaklju¢no, temeljem ranije iznesenih rezultata iz kojih je potvrdeno postojanje pozitivne korelacije
izmedu svih navedenih varijabli, odnosno izmedu privlacenja paznje, poticanja interesa i zelje
koriStenjem emocionalnih apela te poticanja na volonterski angazman, prihvacane su sve tri
pomoc¢ne hipoteze stoga se moze prihvatiti i prva glavna hipoteza da postoji pozitivna postoji

pozitivna veza izmedu emocionalnih apela i angazmana mladih volontera.

H2: Postoji pozitivna veza izmedu racionalnih apela i angaZzmana mladih volontera

H2.1: Postoji pozitivna veza izmedu privla¢enja paznje koriStenjem racionalnih apela 1 angazmana

mladih volontera

Tablica 27: Korelacijska matrica intenziteta privlaenja paznje racionalnim apelom te
poticanja na volonterski angaZzman na primjeru prvog oglasa

RAL -
RAL - potaknuo
privukao me da se
paznju angaziram/d
a volontiram
Correlation -
Lo 1,000 , 735
RAL - privukao Coefficient
paznju _ _
Sig. (2-tailed) ,000
Spearman's rho N 168 168
RAL - Correlation =
potaknuo me Coefficient 735 1,000
da se
angaziram/da Sig. (2-tailed) 1000
volontiram
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Izvor: vlastito istrazivanje
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Tablica 28: Korelacijska matrica intenziteta privlacenja paZnje racionalnim apelom te
poticanja na volonterski angaZzman na primjeru drugog oglasa

RA2 -
RA2 - potaknuo me
privukao da se
paznju | angaziram/da
volontiram
Cootient | 1000 785"
RA2 - privukao
paznju _ _
Sig. (2-tailed) ,000
Spearman's rho 68 68
RA2 - Correlation -
potaknuo me Coefficient ,785 1,000
da se
angaziram/da Sig. (2-tailed) 000
volontiram
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica 29: Korelacijska matrica intenziteta privla¢enja paznje racionalnim apelom te
poticanja na volonterski angazman na primjeru treceg oglasa

RA3 -
RA3 - potaknuo me
privukao da se
paznju | angaziram/da
volontiram
Correlation .
- 1,000 771
RA3 - privukao Coefficient
paznju _ _
Sig. (2-tailed) ,000
N 168 168
Spearman's rho
RA3 - Correlation -
potaknuo me Coefficient 771 1,000
da se
angaziram/da Sig. (2-tailed) 000
volontiram
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: vlastito istrazivanje
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Iz ranije navedenih tablica moze se donijeti zakljuak da postoji pozitivna, polujaka korelacija
izmedu privlacenja paznje koristenjem racionalnih apela te angazmana ispitanika kod sva tri oglasa
pri razini signifikantnosti od 1%, stoga se prihva¢a Cetrvta pomoéna hipoteza da postoji pozitivna

veza izmedu privlacenja paznje koriStenjem racionalnih apela i angazmana mladih volontera

H2.2: Postoji pozitivna veza izmedu poticanja interesa koriStenjem raconalnih apela i angazmana

mladih volontera

Tablica 30: Korelacijska matrica intenziteta poticanja interesa racionalnim apelom te
poticanja na volonterski angazman na primjeru prvog oglasa

RAL - RAL -
otaknuo potaknuo me
i?wteres za dase
volontiranjem angaziram/da
J volontiram
Correlation )
AL Coefficient 1,000 842
potaknuo
interes za _ .
volontiranjem  Sig. (2-tailed) 000
68
Spearman'’s rho N 168 .
RA1 - Correlation "
potaknuo me Coefficient ,842 1,000
da se
angaziram/da  sjg. (2-tailed) 000
volontiram
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Izvor: vlastito istrazivanje
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Tablica 31: Korelacijska matrica intenziteta poticanja interesa racionalnim apelom te
poticanja na volonterski angaZzman na primjeru drugog oglasa

RA2 - RA2 -
potaknuo potaknuo me
interes za an ggrztren/da

volontiranjem gazire
volontiram
Correlation -
RA2 - potaknuo  Coefficient 1,000 884
interes za
volontiranjem Sig. (2-tailed) 000
N 168 168
Spearman's rho
Correlation o
RA2 - potaknuo Coefficient ,884 1,000
me da se
angaziram/da _ _
volontiram Sig. (2-tailed) ,000
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica 32: Korelacijska matrica intenziteta poticanja interesa racionalnim apelom te
poticanja na volonterski angazman na primjeru treceg oglasa

RA3 - RA3 -
potaknuo potaknuo me
interes za angggrsa(ren/da

volontiranjem volontiram
Correlation .
RA3 - potaknuo Coefficient 1,000 ,879
interes za
volontiranjem Sig. (2-tailed) 000
N 168 168
Spearman's rho
Correlation -
RAS - potaknuo Coefficient 879 1,000
me da se
angaziram/da ) _
volontiram Sig. (2-tailed) ,000
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Izvor: vlastito istrazivanje



Iz gore navedenih tablica, moZe se uocCiti postojanje jake pozitivne korelacije izmedu poticanja
interesa racionalnim apelima te angazmana ispitanika kod sva tri oglasa pri signifikantnosti od 1%,
Sto znaCi da se prihvaéa peta pomoc¢na hipoteza da postoji pozitivna veza izmedu poticanja

interesa koriStenjem raconalnih apela i angazmana mladih volontera.

H2.3: Postoji pozitivna veza izmedu poticanja zelje koriStenjem racionalnih apela i angazmana

mladih volontera

Tablica 33: Korelacijska matrica intenziteta poticanja Zelje racionalnim apelom te
poticanja na volonterski angaZman na primjeru prvog oglasa

RAL - RA1 -
potaknuo potaknuo me
zelju za an g;lirsa?n/da
volontiranjem gazire
volontiram
Correlation -
RAL - Coefficient 1,000 893
potaknuo
Zelju za _ _
volontiranjem  Sig. (2-tailed) .000
N 168 168
Spearman's rho
RA1L - Corre_la_uon 893" 1,000
potaknuo me Coefficient
da se
angaziram/da  gjq (2-tailed) ,000
volontiram
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Izvor: vlastito istrazivanje
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Tablica 34: Korelacijska matrica intenziteta poticanja Zelje racionalnim apelom te
poticanja na volonterski angaZzman na primjeru drugog oglasa

RA2 - RA2 -
potaknuo potaknuo me
Zelju za an ggrztren/da
volontiranjem gazire
volontiram
Correlation .
RAZ- Coefficient 1,000 ,947
potaknuo Zelju
za _ _
volontiranjem Sig. (2-tailed) ,000
N 168 168
Spearman's rho
RA2 - Correlation 047" 1,000
potaknuo me Coefficient
da se
angaziram/da Sig. (2-tailed) 000
volontiram
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica 35: Korelacijska matrica intenziteta poticanja Zelje racionalnim apelom te
poticanja na volonterski angaZzman na primjeru treceg oglasa

RAS3 -
poF:QIfn[J o potaknuo me
Zelju za an ggrsa:ren/da
volontiranjem gazre
volontiram
Correlation .
RA3 - potaknuo  Coefficient 1,000 916
zelju za
volontiranjem Sig. (2-tailed) 000
N 168 168
Spearman's rho
RA3 - potaknuo gggﬁ!g-t;ﬂ ,916” 1,000
me da se
angaziram/da _ _
volontiram Sig. (2-tailed) ,000
N 168 168

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: vlastito istrazivanje
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Kao i1 u primjeru emocionalnih apela i ovdje se moze uociti postojanje jake pozitivne povezanosti
izmedu privlacenja paznje koriSenjem racionalnih apela te angazmana volontera u primjeru sva tri
oglasa, pri razini signifikantnosti od 1%, $to znac¢i da se moze prihvatiti i posljednja pomo¢na
hipoteza da postoji pozitivna veza izmedu poticanja zelje koriStenjem racionalnih apela i

angazmana mladih volontera.

Zaklju¢no, na temelju gore iznesenih rezultata iz kojih je potvrdeno postojanje pozitivne korelacije
izmedu privlacenja paZnje, poticanja interesa i Zelje koriStenjem racionalnih apela te angazmana
ispitanika, prihvacane su sve tri pomoéne hipoteze stoga se moze prihvatiti i druga glavna
hipoteza da postoji pozitivna postoji pozitivna veza izmedu racionalnih apela i angazmana mladih

volontera.

4.4. Implikacije istraZivanja

Ovo istrazivanje je pokazalo da su mladi opéenito malo ukljuceni u volonterske aktivnosti te da
je, s obzirom narazloge nevolontiranja koje ispitanici navode, a koji se odnose na osobne probleme
(nedostatak vremena, financijska stuacija, zdravlje i sl.), nedostatak informacija, motivacije i
svijesti o dobrobitima volonterskog rada te opcéenite nezainteresiranosti za volonterskim
angazmanom, potrebno podizati svijest o prednostima volontiranja, te mijenjati percepciju i
stavove mladih o volontiranju. IstraZivanje je takoder pokazalo da su mladi, neovisno o njihovom
dosadasnjem volonterskom angazmanu, podjednako potkanuti i egoistickim 1 altruistickim
motivima, odnosno da se navedeni motivi medusobno nadopunjuju, a ne isklju¢uju te da ih je kao
takve potrebno ukljuéiti u ponudu neprofitnih organzacija. Sto se ti¢e izvora informacija o
volonterskim aktivnostima, vecina ispitanika navodi da navedene informacije dobivaju od obitelji
i prijatelja, od samih organizacija, $kole te od crkve iz Cega je uoc€ljivo da promocija ,,0d usta do
usta“ ima znacajnu ulogu u pivlac¢enju volontera, $to znaci da je, s obzirom da je rije¢ o mladim
osobama, promociju volonterstva potrebno ukljuciti u obrazovne institucije na svim razinama kako

bi se posljedi¢no prosirio ovaj uc¢inkoviti oblik prenosenja poruka.

Rezultati istraZivanja su pokazali da su svi oglasi prikazani u anketnom upitniku u odredenoj mjeri
privukli paznju, potaknuli interes i Zelju kod ispitanika te ih u konac¢nici u odredenoj mjeri 1

potaknuli na akciju, odnosno da se ukljuce u volonterski angazman. Pored navedenoga, prihvacene

80



su sve testirane hipoteze, odnosno utvdeno je postojanje pozitivne povezanosti izmedu privlacenja
paznje, poticanja interesa i zelje za volontiranjem koriStenjem emocionalnim i racionalnim
apelima te volonterskog angazmana, tj. izmedu emocionalnih i racionalnih apela te angazmana
mladih volontera. Takoder je bitno napomenuti da, pored motiva, znac¢ajan utjecaj na elemente
AIDA-¢ ima vizualno rjeSenje oglasa buduc¢i da ispitanici u velikoj mjeri obracaju paznju na
graficki dizajn, organizaciju pojedinih elemenata na oglasu, kolic¢inu teksta i veli¢inu slova i sli¢ne
elemente oglasa. Stoga neprofitne organizacije znacajnije napore trebaju posvetiti upravo

oblikovanju promotivnih materijala kako bi u¢inkovitije privukle potencijalne volontere.
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5. ZAKLJUCAK

Cilj ovog rada bio je odrediti vaznost razli¢itih vrsta apela u svim fazama donosenja odluke o

volontiranju kod mladih te analizirati stavove mladih volontera u Hrvatskoj.

Rezultati istrazivanja pokazuju da su mladi slabo ukljuceni u volonterske aktivnosti te da kao
glavne razloge zbog koji ne volontiraju isti¢u osobne probleme, nedostatak informacija, motivacije
i svijesti o dobrobitima volonterskog rada te nezainteresiranost za volonterski rad. IstraZivanje je
takoder pokazalo da su mladi, bez obzira na njihov volonterski angazman, potaknuti egoistickim
motivima koji se odnose na ucenje, drustvo, karijeru 1 samorazvoj, a pored navedenih motiva,
istiCu 1 one altruisticne kao Sto su: ,,UCinit ¢ete promjenu u zivotima drugih” te “Aktivno Cete

sudjelovati u vaznim aktivnostima koje ¢ine razliku”.

IstraZivanje je pokazalo da su svi oglasi sa emocionalnim i racionalnim apelima, prikazani u
anketnom upitniku, u odredenoj mjeri privukli paznju, potaknuli interes i Zelju kod ispitanika te ih
u konacnici u odredenoj mjeri 1 potaknuli na akciju, odnosno na volonterski angazman.
Ispitivanjem korelacije izmedu prva tri elementa AIDA-e s njegovim posljednjim elementom,
utvrdeno je postojanje pozitivne povezanosti izmedu navedenih elemenata i u primjeru racionalnih
1 emocionalnih apela ¢ime su prihvacene sve pomocéne hipoteze, a samim time prihvacene su i obje
glavne hipoteze koje glase: H1: “Postoji pozitivna veza izmedu emocionalnih apela i angazmana
mladih volontera® te H2: ,,Postoji pozitivna veza izmedu racionalnih apela i angazmana mladih
volontera®. Ovime se potvrduje da su ispitanici spremni poduzeti i posljednji, a ujedno i najvazniji
korak AIDA-e, akciju, odnosno u ovom slucaju volonterski angazman te da su oglasi sa

emocionalnim i racionalnim apelima uc¢inkoviti za privlacenje potencijalnih volontera.

Ovo istrazivanje provodeno je na malom uzorku od 168 ispitanika te se za buduca istraZivanja

slicne tematike sugerira koriStenje veceg uzorka kako bi se dobili reprezentativniji rezultati.
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PRILOZI — anketni upitnik

1. Spol:

e Zenski

e Muski

2. Dob:

e manje od 18 godina
e 0d 19 do 25 godina
e 0d 26 do 35 godina
e 0d 36 do 45 godina
e 0d 46 do 55 godina
e 0d 56 do 65 godina

e 0661 viSe godina

3. Razina obrazovanja

e Osnovna Skola

e Srednja skola

e Preddiplomski studij

e Diplomski studij.

e Poslijediplomski doktorski ili specijalisticki studij

4. Jeste li dosad volontirali?

e Da
e Ne



5. Ukoliko ste na prethodno pitanje odgovorili “Ne”, koji je razlog tome?

e Osobni problemi (nedostatak vremena, financijska situacija, zdravlje i sl.)

e Nedostatak informacija, motivacije i svijesti o dobrobitima volonterskog rada
¢ Nedostatak financijske nadoknade za volontiranje

e Nezainteresiranost za volontiranje

e Negativan stav prema volonterskom radu

e Slaba ponuda volonterskih poslova

e Nezainteresiranost poduzeca i ustanova za prihvat volontera

e Ostalo

6. Koliko ¢esto volontirate?

e Povremeno
e Mjesecno

e Tjedno

7. U kojem ste tipu organizacije sudjelovali?

e Neformalno, na osoban nacin (pomo¢ obitelji, prijateljima...)

e Formalno (kroz udruge/organizacije; bio/la sam zaduzena za odredene vrste poslova, sa

postavljenim konkretnim ciljem.)

8. U kojim ste aktivnostima najc¢eS$¢e volontirali?

e Humanitarna pomo¢
e Kultura

e Medicina

e Obrazovanje

e Rad s djecom s potesko¢ama u razvoju
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e Rad s osobama s invaliditetom

e Rad sa starijima i nemo¢nima

e Rad s djecom u bolnici ili domu za djecu bez roditeljske skrbi
e Sklonista za napustene zivotinje

e Sport i rekreacija

e Vjerske aktivnosti

e Ostalo

9. Koji su vasi izvori infomacija o volonterstvu? Gdje ste dosad ¢uli/vidjeli da se traze volonteri?

e Obitelj/prijatelji,

e Organizacija/e,

e Skola

e Kroz (neprofitnu) organizaciju ¢iji sam ¢lan
e Crkva

e Na poslu/radnom mjestu

e Organizator/ica sam volonterske akcije

e Ostalo

10. Na skali od 1 do 5, (ocjena 1 = uopce nije vazno, 2 = nije vazno, 3 ni vazno ni nevazno, 4 =
vazno, 5 = u potpunosti je vazno), prema vlastitim motivima koji Vas pokrecu, ocijenite vaznost

svakog od navedenog motiva za volontiranje/zbog kojeg volontirate.

e Vrijednosti - osoba volontira da bi pokazala svoje vrijednosti (humanitarstvo, pomo¢
drugima)

o Karijera — steci iskustva koja ¢e pomoci u zaposljavanju i razvoju karijere

e Drustvo — ojacati postojece, razviti nove socijalne odnose

e Samozastita — umanjiti negativne osjecaje (krivnja) ili rijesiti osobne probleme

e Samorazvoj — psiholoski rast i razvoj kroz volonterski rad
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11. Na skali od 1 do 5, (ocjena 1 = uopce nije vazno, 2 = nije vazno, 3 ni vazno ni nevazno, 4 =
vazno, 5 = u potpunosti je vazno) ocijenite vaznost svakog od navedenog motiva koji bi Vas

potaknuo na volontiranje.

e Vrijednosti - osoba volontira da bi pokazala svoje vrijednosti (humanitarstvo, pomo¢
drugima)

e Karijera — steci iskustva koja ¢e pomo¢i u zaposljavanju i razvoju karijere

e Drustvo — ojacati postojece, razviti nove socijalne odnose

e Samozastita — umanjiti negativne osjecaje (krivnja) ili rijesiti osobne probleme

e Samorazvoj — psiholoski rast i razvoj kroz volonterski rad

12. Pratite li propagandne poruke i oglase:

e Da
e Ne

e Ne znam/Ne mogu procijeniti

13. Najvecu paznju posvecujem:

e Tvoglasima
e Oglasima u tisku

e Internetskim oglasima

14. Na skali od 1 do 5 (ocjena 1 = uopce nije vazno, 2 = nije vazno, 3 ni vazno ni nevazno, 4 =
vazno, 5 = u potpunosti je vazno), ocijenite koliki utjecaj imaju propagandne poruke i oglasi na

Vase odluke o volonterskom angazmanu?
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15. Sljedece prednosti volontiranja rangirajte od onih koje bi Vas najvise do onih koje bi Vas
manje/slabije privukle da se angazirate u volonterstvu (pri ¢emu je ocjena 1 - najviSe bi Vas

privuklo)

e Aktivno ¢ete sudjelovati u vaznim aktivnostima koje ¢ine razliku. (emocionalni apel)
e Imat Cete priliku da se razvijete na osobnoj i profesionalnoj razini. (racionalni apel)

e Ucinit ¢ete promjenu u zivotima drugih. (emocionalni apel)

e Uspostavit Cete veze s drugima. (emocionalni apel)

e Imat Cete bolje prilike pri pronalazenju 1 dobivanju zaposlenja. (racionalni apel)

e Imat cCete priliku bolje iskoristiti svoje slobodno vrijeme (racionalni apel)

16. U sljede¢im pitanjima potrebno je, prema intenzitetu, oznaciti koliko Vam je pojedini prikazani
oglas: privukao paznju, potaknuo interes za volontiranjem, potaknuo Zelju za volontiranjem ili Vas

je potaknuo da se angazirate u volonterstvu.

1. https://www.youtube.com/watch?v=v-9bYIlzJyPI

Ovaj oglas mi je/je kod mene:

nije uopce malo srednje znacajno

privukao paznju

potaknuo interes

potaknuo Zelju

potaknuo me da se

angaziram/da volontiram

Ukoliko Zelite 1/ili imate potrebu, u nastavku moZete detaljnije opisati zaSto Vas je navedeni oglas

potaknuo (u bilo kojem smislu):
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: POLW A VOIONTERE

&

i/

T EE WY
n

_ Vrijedna mladost DND-a poziva. sucje
vrdnjake da se pridruze, skoknu do
DND-a i pomognua provodenju

aklwnoalL 8 djecom L Za djecu 8 podsucja
, Pogodenihp

otresima.

Drustvo “Nasa djeca” Opatija poziva sve zainteresirane za volontiranje u aktivnostima s djecom i za djecu s

podrucja pogodenih potresom

Svi zainteresirani za volontiranje mogu nas kontaktirati na mail dnd.opatija@gmail.comili na broj 051/272-443

Ovaj oglas mi je/je kod mene:

nije uopce

malo

srednje

znacajno

102



privukao paznju

potaknuo interes

potaknuo Zelju

potaknuo me da se

angaziram/da volontiram

Ukoliko zelite i/ili imate potrebu, u nastavku mozete detaljnije opisati zasto Vas je navedeni oglas

potaknuo (u bilo kojem smislu):

3.

AKO ZELIS:

doprinijeti
socijalnoj integraciji
i?bjeglica u Hrvatskoj

doprinijeti pozitivnoj
promjeni drustva
uljepsati svakodnevicu
djece izbjeglica
upoznati ljude
iz razlicitih kultura
mozes izdvojiti
2 sata tjedno
Posalji svoj
Zivotopis na:
hr.volonteri@jrs.net

==JRS

= 5 : ISUSOVACKA SLUZBA ZA IZBJEGLICE
K3 E21 @JRSizbjeglice HRVATSKA

wWww.jrs.hr

Ovaj oglas mi je/je kod mene:

nije uopce malo srednje

znacajno
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privukao paznju

potaknuo interes

potaknuo Zelju

potaknuo me da se

angaziram/da volontiram

Ukoliko zelite 1/ili imate potrebu, u nastavku mozete detaljnije opisati zasto Vas je navedeni oglas

potaknuo (u bilo kojem smislu):

4.

/g\v

TRAZIMO TE!

L d v
VKOOLONT RKE / VOLONTERI | \ STC DOBIJEM?

OBROK, PARTY, TRANSEER,
MOGUCNOST NOCENJA U SATORU
4 2020 ZABAVA, NOVA POZNANSTVA,
DAN U PRIRODI, ZAHVALNICU TE
MAJICU FESTIVALA!
Pomoc u organlzacul festivala

GDJE? .

Kanjon zoianje L Krupe PRIJAVE TRAJU DO 15.04.2020. NA

KOHKO DUGo? web stranici festivala ili VOLONTERSKI
8 sati CENTAR ZADAR!

VISE INFORMACIJA NA
www.zrmanjaoudooradventures.com

Ovaj oglas mi je/je kod mene:
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nije uopce malo srednje znacajno

privukao paznju

potaknuo interes

potaknuo Zelju

potaknuo me da se

angaziram/da volontiram

Ukoliko zelite 1/1li imate potrebu, u nastavku mozete detaljnije opisati zasto Vas je navedeni oglas

potaknuo (u bilo kojem smislu):

Pozivimo TE
D4 VOLONTIRAS

na 17. Festivalu jednakih moguénosti,
22.-24. svibnja 2018. na Jelacicevom
trgu u Zagrebu!

Nauci neSto novo i uz dobru zabavu
stekni korisna iskustva i nova
poznanstva. Budi dio organizacijskog
tima jedinstvene javne manifestacije
urbane kulture.

Vise informacija o Festivaluio
prijavi za volontiranje potrazi na
web stranici fm.dti.hr

‘..t{—v,{;) DRUSTVO

R  TJELESNIH 17 FESTIVAL JEDNAKIH MOGUCNOSTI
,\ INVALIDA = FESTIVAL OF EQUAL OPPORTUNITIES

Ovaj oglas mi je/je kod mene:
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nije uopce malo srednje znacajno

privukao paznju

potaknuo interes

potaknuo Zelju

potaknuo me da se

angaziram/da volontiram

Ukoliko zelite i/ili imate potrebu, u nastavku mozete detaljnije opisati zasto Vas je navedeni oglas

potaknuo (u bilo kojem smislu):

Trazimo volontera ili volonterku!

mas 18 do 35 godina? Nezaposleni/a, sa ill bez radnog iskustva? Zelis viZe prilika za sebe? Ukljudite se!

Centar za promociju g drustva (CPCD) iz Sarajeva vas poziva na volontiranje u okviru projekta .Misli o prirodir” koji se

mplementira uz finansijsku podriku Svedske.
Zaito volontirati u CPCD-u?

Volonterski rad u CPCD-u pruZa vam moguénost da

te postojece znanje | stifete nove vjestine

ete na edukacijama namijenjenim za volontere/ke:

nete d

zacija u BIH sa 25 godina profesionalnog iskustva 1za sebe;

« otkrijete u éemu ste dobrl, 3 niste mozda znall il Imall prillku da se Isprobate.
Koga trazimo?

Pored opcih vriina kao 3to su odgovornost. samoinicijativnost, kreativnost i inovativnost poZeljno je da posjedujete i .can do” stav

opredijeljenost ka pronalasku rjeSenja u problemskim situacijama

Broj volontera/ki: jedan/na volonter/ka.

Ovaj oglas mi je/je kod mene:
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nije uopce malo srednje znacajno

privukao paznju

potaknuo interes

potaknuo zelju

potaknuo me da se

angaziram/da volontiram

Ukoliko zelite 1/1li imate potrebu, u nastavku moZete detaljnije opisati zasto Vas je navedeni oglas
potaknuo (u bilo kojem smislu):

107



SAZETAK

Neprofitne organizacije jesu sve organizacije koje su u svom djelovanju usmjerene na ostvarivanje
nekog javnog interesa te Cija glavna svrha nije ostvarivanje profita. One su ujedno i nositelji
razvoja neprofitnog sektora te za ostvarivanje svojih ciljeva i misije moraju angazirati ljudske
resurse od kojih znacajnu ulogu imaju volonteri. Kako bi u tome i uspjele, neprofitne su
organizacije u svom poslovanju pocele primjenjivati znanja 1 prakse iz profitnog sektora te su
pocele usvajati njihov nacin promocije proizvoda kao i utjecaja na ciljne skupine. Jedan od vaznijih
marketinSkih alata kojima se neprofitne organizacije koriste kako bi privukle kljuéne dionike,
ukljucujuéi i volontere koji su ujedno i predmet ovog rada, jesu apeli. Oglasivacki apeli su sredisnji
dio propagandne poruke pomocu kojih se nastoji povezati ono Sto proizvod ili usluga nudi s onim
Sto potrosac treba odnosno zeli. Kako bi tvrtka, odnosno u ovom slucaju neprofitna organizacija,
odabrala najucinkovitiji oglasivacki apel, mora znati $to njezina ciljna skupina preferira i koji
motiv najintenzivnije djeluje na njih. Cilj ovog rada bio je odrediti vaznost razli¢itih vrsta apela u
svim fazama donoSenja odluke o volontiranju kod mladih te analizirati stavove mladih volontera
u Hrvatskoj. U istrazivanju je sudjelovalo 168 ispitanika te je istrazivanje usmjereno na mladu
populaciju u dobi do 35 godina. Istrazivanje je pokazalo da postoji pozitivna povezanost izmedu
prva tri elementa AIDA-¢, odnosno privlacenja paznje, poticanja interesa te poticanja Zelje, sa
njegovim posljednjim elementom, poticanjem na akciju, odnosno u ovom slu¢aju poticanjem na
volonterski angazman, u primjeru oglasa sa emocionalnim i sa racionalnim apelima. Time se
potvrduje da emocionalni i racionalni apeli imaju pozitivan utjecaj na spremnost ispitanika da se

ukljuce u volonterske aktivnosti.

Kljucne rijeci: marketing neprofitnih organizacija, volonteri, oglaSivacki apeli, utjecaj apela na

volonterski angazman, AIDA
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SUMMARY

Nonprofit organizations are all organizations that are aimed at achieving some public interest and
whose main purpose is not a profit. They are also the carriers of development of the nonprofit
sector, and in order to achieve their goals and mission, they must engage human resources, of
which volunteers play a significant role. In order to achieve that, nonprofit organizations began to
apply knowledge and practices from the for-profit sector in their business and began to adopt their
way of product promotion as well as the impact on target groups. One of the more important
marketing tools used by nonprofit organizations to attract key stakeholders, including volunteers
who are also the subject of this paper, are appeals. Promotional appeals are a central part of a
propaganda message that seeks to connect what a product or service offers with what the consumer
needs or wants. In order for a company, or in this case a nonprofit organization, to choose the most
effective promotional appeal, it has to know what its target group prefers and which motive
influences them most intensively. The aim of this paper was to determine the importance of
different types of appeals in all phases of decision-making process on volunteering among young
people and to analyze the attitudes of young volunteers in Croatia. The research involved 168
respondents and the research is aimed at the young population up to the age of 35. The research
showed that there is a positive connection between the first three elements of AIDA, that is
attracting attention, stimulating interest and encouraging desire, with its last element, encouraging
action, or in this case encouraging volunteer engagement, in the example of ads with emotional
and rational appeals. This confirms that emotional and rational appeals have a positive impact on

respondents’ willingness to engage in volunteer activities.

Keywords: marketing of nonprofit organizations, volunteers, promotional appeals, the impact of

appeals on volunteer engagement, AIDA
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