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1. Uvod

1.1. Problem rada

Neprofitne organizacije su specificne u djelovanju, a samim time i u koristenju poslovnih, pa i
marketinSkih alata i tehnika. Osim otezanog koriStenja poslovnih alata, javlja se i problem
oskudnih ljudskih i financijskih resursa §to dodatno otezava rad unutar udruge. U cilju
ispunjavanja svojih misija, neprofitne organizacije sve ceS¢e usvajaju poslovne alate profitnog
sektora. Razlog tomu su trzi$ni pritisci za financiranjem i za zaradom §to je potrebno kako bi
neprofitna organizacija mogla ostvariti svoju svrhu. Sve to predstavlja izazov za volontere koji

nemaju dovoljno tehni¢kog znanja za primjenu svih potrebnih poslovnih alata.!

Uspjeh neprofitnih organizacija ovisi upravo o predanosti njihovih volontera. Njihove ih
vjestine dovode do ostvarivanja misije stoga su ljudski resursi u neprofitnim organizacijama

iznimno vazni.?

Oskudnost ljudskih resursa potvrduje istraZivanje koje su proveli Dietz i Grimm?3 na podrugju
Amerike. Naime, njihovo istraZivanje pokazalo je kako je postotak Amerikanaca u posljednja

dva desetlje¢a opao na najnizu razinu do sada.

Nadalje, neprofitne organizacije se suocavaju 1 sa financijskim izazovima koji im otezavaju
ostvarivanje ciljeva. Svoje kontinuirane izdatke moraju pretezito pokrivati natjecajima i

sponzorskim donacijama.

Unutar problema manjka ljudskih resursa postoji i problem njihove (ne)efikasnosti, odnosno
motiviranosti za rad. S druge strane, ograniceni financijski resursi doprinose tezoj realizaciji
dogadaja, §to zahtijeva viSe vremena u samoj fazi planiranja. Samim time se moze zakljuciti
kako je problem istrazivanja nedostatak poslovnih alata i znanja §to je popraceno intuitivnim

vodenjem aktivnosti udruge §to rezultira neefikasnoscéu.

! Dolnicar, S. & Lazarevski, K. (2009) Marketing in Non-profit Organizations - an International Perspective.
International Marketing Review, 26(3): 275-291)

2 patrizia, G. & Stefano, A. (2015): The Value of Human Resources in Non Profit Organizations. The Italian
Situation, Pavia University Press, Vol. 6 str. 2-6.

3 Candid (2004): Study Finds Nonprofits Lack Effective Volunteer Management, dostupno na:
https://philanthropynewsdigest.org/news/study-finds-nonprofits-lack-effective-volunteer-management
(pregledano 18. lipnja 2022.)



https://philanthropynewsdigest.org/news/study-finds-nonprofits-lack-effective-volunteer-management

Drugim rijecima, zbog oskudnih resursa, neprofitne organizacije ne ostvaruju u potpunosti sve
postavljene ciljeve i misiju. Efikasnijim kori$tenjem raspolozivih alata te ulaganje vremena u
ucenje pomoglo bi neprofitnim organizacijama u postizanju bolje uspjes$nosti u ostvarivanju
svojih ciljeva. Naposljetku, potrebno je ustanoviti kako im event marketing moze pridonijeti

postizanju maksimalnih efekata, a samim time i ispunjavanju postavljenih ciljeva.

1.2. Predmet rada

Predmet ovog rada je utvrditi specifi¢nosti primjene event marketinga s 0bzirom na ogranic¢enja
i determinante poslovanja neprofitnih organizacija. Implementacija event marketinga

neprofitnih organizacija ¢e se prikazati na primjeru DUMP Days konferencije.

U radu ¢e se analizirati metode i nacini koriStenja marketinskih alata, s fokusom na alate u
podrucju event marketinga. Dodatna paznja posvetit ¢e se procesima organizacije i upravljanja
marketinSkim aktivnostima prilikom realizacije dogadaja. Kako bi se Sto lakSe razumjeli
marketinski procesi unutar udruge, navest ¢e se osnovne determinante neprofitnih organizacija

te nacin na koji su upravljane.

1.3.  Ciljevi rada

Ciljevi ovog rada ocituju se u istrazivanju specificnosti event marketinga u neprofitnim
organizacijama na temelju studije slucaja. Takoder, unutar tog okvira, zadatak je i opisati

proces, faze i aktivnosti event marketinga na primjeru DUMP Days konferencije.

Temeljem toga moze se zakljuciti da cilj rada obuhvaca sljedece:

e Analizirati postojece spoznaje event marketinga
e Istraziti faze event marketinga na studiji slu¢aja DUMP Days konferencije 2022.

godine)



1.4.

Pojasniti proces planiranja 1 organizacije marketinskih aktivnosti u specificnom
kontekstu neprofitnog sektora
Istraziti specifi¢nosti vrsta marketinSke komunikacije u organiziaciji neprofitnih

manifestacija

Istrazivacko pitanje

Kako bi rezultati ovog zavr$nog rada bili Sto to€niji, potrebno je formirati vise istrazivackih

pitanja koja ¢e pokriti cilj i svrhu rada.

Istrazivacka pitanja glase:

1.5.

Koje su specifi¢nosti event marketinga u neprofitnim organizacijama?
Najznacajnije specifi¢nosti odnose se na oskudnost ljudskih i financijskih resursa. Zbog
toga, event marketing mora biti maksimalno optimiziran kako bi se ostvarilo najvise

ucinaka uz $to manje koristenje resursa, a to se posebice odnosi na financijske resurse.

Kako event marketing doprinosi ostvarivanju ciljeva neprofitnih organizacija?

Odgovor na ovo pitanje dati ¢e se kroz prikaz procesa planiranja i razrade marketinskih
aktivnosti dogadaja udruge. MarketinSke aktivnosti u realizaciji dogadaja trebaju jasno
dati do znanja koja je svrha dogadaja i koja je ciljna skupina ljudi. Time se povecava
svijest javnosti 0 postojanju i ciljevima udruge §to je vazno prilikom trazenja sponzora,

ali 1 prilikom regrutiranja novih ¢lanova.

Metode rada

Metode istrazivanja koje ¢e se koristiti za vrijeme izrade ovog rada mogu se podijeliti na dvije

skupine:



e Kabinetske koje ukljucuju prikupljanje sekundarnih podataka kroz pretrazivanje
literature, analizu c¢lanaka u relevantnim znanstvenim casopisima i pretrazivanje
internetskih izvora.

e Empirijske koje ukljucuju prikupljanje primarnih podataka kroz analizu studije slucaja
na primjeru DUMP Days konferencije iz 2022. godine, analizu postojec¢e dokumentacije

te intervju ¢lanova udruge koji su aktivno radili na projektu.

1.6. Struktura rada

U poglavlju ,,Osnovne determinante neprofitnih organizacija“ navedene su specificnosti koje
ih krase. Opisana je vaZznost kljucnih dionika poput ¢lanova udruge koji aktivno rade na
realizaciji raznih projekata, sponzora i donatora Kkoji svojim financijskim sredstvima
omogucavaju kvalitetnu realizaciju dogadaja, a svojoj prisutnosti na njima doprinose
zanimljivosti 1 privlacnosti sadrzaja. Unutar tog poglavlja istaknut je 1 nacin primjene

marketinga u neprofitnim organizacijama kojeg obiljezava strogo definiran i ograni¢en budzet.

U poglavlju ,,Organizacija i upravljanje eventima neprofitnih organizacija® navedene su
odrednice i vrste event marketinga, s naglaskom na vrste koje mogu najbolje doprinijeti
ostvarenju postavljenih ciljeva. Najveci naglasak Ce se staviti na specifi¢nosti event marketinga

neprofitnih organizacija.

Uz to, opisat ¢e se i vrste marketinske komunikacije u neprofitnim organizacijama koje se mogu

podijeliti u dvije Siroke skupine, a to su formalna i neformalna komunikacija.

Formalna komunikacija se najceS¢e koristi za marketinske aktivnosti usmjerene sponzorima, a
neformalna za marketinske aktivnosti usmjerene potencijalnim novim ¢lanovima i mladoj
ciljnoj skupini.

U poglavlju ,,Event marketing na primjeru DUMP Days konferencije prvo ¢e se predstaviti

DUMP Udruga mladih programera i projekti kojima se bave. Naglasak u ovom poglavlju ¢e

biti na procesu organizacije upravljanju marketin§kim aktivnostima na primjeru konferencije.



Unutar zakljucka iznijet ¢e se rezultati analize studije slu¢aja DUMP Days konferencije.
Rezultati studije sluc¢aja pokazat ¢e kako je event marketing promatrane konferencije uspjesno
implementiran unato¢ poteSko¢ama i specificnostima s kojima se susretalo. Najznacajnije
probleme s kojima se moralo suociti tijekom realizacije projekta odnosili su se na oskudnost

ljudskih i financijskih resursa, ali i na kasnjenje materijala $to je uzrokovalo pomicanje rokova.

2. Osnovne determinante neprofitnih organizacija

2.1.  Specifi¢nosti

Kako bi se mogle utvrditi specifi¢nosti neprofitnih organizacija potrebno je definirati $to one
predstavljaju. Prema Alfirevi¢u et al.* neprofitne organizacije su sve organizacije koje sluze

ostvarivanju nekog javnog interesa, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.

Neprofitne organizacije mogu se definirati i kao korporacije ili udruge koje posluju za dobrobit

opée javnosti bez dioni¢ara i bez profitnog motiva.’
Prema Peri¢ i Jeger® obiljezja i specifi¢nosti neprofitnih organizacija mogu se podijeliti na:

e Vodeni misijom — Svaka neprofitna organizacija u svom poslovanju ima osnovnu
funkciju ili zadatak.

e Ograniceni resursima — Neprofitne organizacije imaju kako ograni¢ene financijske
resurse, pa tako i ljudske resurse. Naime, ¢esto njihove financije ovise o broju dobivenih
natjeCaja 1 broju sponzora.

e Veliki broj dionika — Ova specifi¢nost usko je povezana sa slobodnom udruZivanja §to
znaci da se svi gradani, koji dijele interese udruge mogu pridruziti. Medutim, velik broj

dionika ne znaci da postoji veliki broj raspolozivih ljudski resursi.

4 Alfirevié, N., Pavi¢i¢, J., Najev éaéija, L., Mihanovi¢, Z., & Matkovi¢, J. (2013). Osnove marketinga i
menadZmenta neprofitnih organizacija. Skolska knjiga, Zagreb.

5 The free dictionary by farlex: Nonprofit , dostpuno na: https://legal-dictionary.thefreedictionary.com/Non-
profit+organization (pregledano 20. lipnja 2022.)

6 Peri¢, J., & Jeger, M. (2016). Poduzetnistvo neprofitnih organizacija: Definicija i specifi¢nosti neprofitnih
organizacija (nastavni materijali)
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Oni su jos$ uvijek ograniCeni jer svaka udruga ima aktivne i neaktivne ¢lanove te su
volonterski orijentirane S$to znaci da ¢lanovi osjecaju manju obvezu za izvrSavanje
poslova unutar udruge.

e Znacajna povezanost s drugim neprofitnim organizacijama — Povezanost s drugim
neprofitnim organizacijama olakSava poslovanje udruge. Razlog tomu su razne koristi
koje jedna udruga moze dobiti od druge, primjerice,razne potrebne informacije, bolju
povezanost s javnoscéu, odnosno bolju vidljivost, pomo¢ pri odradivanju specifi¢nih

zadataka i sl.

S druge strane, prema Alfireviéu et al.’ temeljne odrednice i obiljezja neprofitnih organizacija

ukljucuju:

e Ciljnu usmjerenost

e Organizaciju unutar koje se nadvladavaju ogranic¢enja i postizu ciljevi

e Iskaz drustvenosti

e Sloboda udruZivanja/djelovanja

e Prostor izmedu drzave, drustva i obitelji

e Medudjelovanje 1 suradnja izmedu triju drustvenih sektora (poslovni, civilni 1 javni

sektor)

Neprofitne organizacije sastoje se od mnostva specifi¢nosti koje ih razlikuju od neprofitnog
sektora. Glavna razlika jest u tome $to neprofitnim organizacijama nije cilj ostvarivanje profita,
nego realizacija druStvene koristi. Samim time, svatko zainteresiran se moze ukljuciti u rad
neprofitne organizacije i unutar nje brusiti svoje vjestine. Tako svaka neprofitna organizacija
dolazi do velikog broja ¢lanova ¢ime se zapravo ne smanjuje problem nedostatka ljudskih

resursa. Razlog tome moze biti nedovoljno znanje i vjestine, ali i neaktivnost vecine ¢lanova.

7 Alfirevi¢, N., Pavici¢, I., Najev Ca¢ija, L., Mihanovi¢, Z., & Matkovi¢, J. (2013). Osnove marketinga i
menadZmenta neprofitnih organizacija. Skolska knjiga, Zagreb.



2.2.  DruStvena komponenta

Neprofitne organizacije imaju znacajnu ulogu u razvoju drustva i zajednice u podrucju na kojem
djeluju. One nastoje poboljsati kvalitetu Zivota korisnicima dobrovoljnog rada, ali i samim

volonterima.

Bosnjak et al. isti¢u kako volontiranje omoguéava upoznavanje i druZenje s ljudima sliénih
razmiSljanja te uc¢i timskom radu i duhu. Sudjelovanjem u udruzi, volonteri obogacuju zivot,

stjeCu nove vjestine i zadovoljstvo te ispunjavaju potrebu za pripadanjem.
Neprofitne organizacije mogu djelovati u raznim podruc¢jima:

e Socijalne usluge

e Kaulturai rekreacija

e Obrazovanje i istraZivanje

e Zdravstvo

e Okoli$

e Razvoj i stanovanje

e Pravo, zagovaranje i politika

e Religija

e Medunarodne aktivnosti

e Filantropsko posredovanje i promoviranje volonterstva

e Poslovne i strukovne udruge, sindikati

Prema ovoj podjeli moze se zakljuciti kako postoji mnogo neprofitnih organizacija na razli¢itim
podru¢jima djelovanja. Svima njima je cilj ostvariti odredenu drustvenu korist ¢ime su sve
vazne za razvoj drustva opcenito. Upravo je ta raznolikost razlog zbog kojeg je tesko usporediti
njihovu uspjesnost. Naime, ogranic¢eni ljudski i financijski resursi, ovisnost o donatorima i
sponzorima, a time i natjeCajima predstavljaju svojevrsne izazove za svaku pojedinu
organizaciju. Svaka od njih ima razliite mogucnosti uspjeha u ovisnosti o razini znanja
¢lanova u vodenju organizacije, njihovoj motiviranosti za rad i broju aktivnih ¢lanova. Time se

ovaj sektor Cini jo§ teZim za primjenu poslovnih alata.

8 Bosnjak N., Damjanovi¢ T. & Vorberger V. K. (2010): NVO priru¢nik: Kuharica za udruge, Odraz, Zagreb, str.
34.



Takoder, Cesto primatelji usluga neprofitnih organizacija nisu u poziciji davati povratne
informacije na kvalitetu usluge ¢ime se dodatno otezava odredivanje njihove uspjeSnosti.
Primjerice, nemoc¢ne starije osobe i mentalno hendikepirane osobe mogu imati poteskoca u
procjeni objektivne kvalitete usluge. Isto tako, institucije ili osobe koje financiraju uslugu ili
neprofitnu organizaciju ¢esto nisu prisutni za vrijeme pruzanja usluge te stoga ne mogu ni

procijeniti njenu kvalitetu.

Greiling ° zakljuduje kako neprofitne organizacije ¢esto nemaju konkretne brojéane pokazatelje
kvalitete svojih usluga, akcija ili dogadaja, a primatelji usluga im pristupaju na temelju

povjerenja.

2.3. Kljucni dionici

Neprofitne organizacije djeluju u okruzenju visestrukih dionika te prema svakome moraju
osmisliti 1 provoditi razlic¢ite aktivnosti koje moraju biti medusobno uskladene $to im znacajno

otezava rad.

Alfirevi¢ et al.?® tvrde kako fokus neprofitnih organizacija treba biti usmjeren na one dionike

¢ije su potrebe 1 Zelje u odredenom trenutku najveci prioritet za organizaciju.
Korisnici usluga mogu se podijeliti na dvije Siroke skupine:

e Primarni — To su korisnici ¢ije Zivote mijenjaju aktivnosti neprofitne organizacije.
e Sekundarni — To su zaposlenici, volonteri, donatori, partneri, ¢lanovi i drugi ¢ije se

potrebe zadovoljavaju kroz aktivnosti neprofitne organizacije.

Svi oni imaju zajednicke interese koji se u prvom redu o€ituju kroz Zelju za dobivanjem

kvalitetne usluge za sebe. Njihove Zelje i potrebe su svrha postojanja neprofitnih organizacija.

% Greiling D. (2007): Trust and Performance Management in Non-Profit Organizations, The Innovation Journal:
Public Sector Innovation Journal, Vol. 12 (3), str. 3.

10 Alfirevié, N., Pavicié, J., Najev Caéija, L., Mihanovi¢, Z., & Matkovi¢, J. (2013). Osnove marketinga i
menadZmenta neprofitnih organizacija. Skolska knjiga, Zagreb, str. 33-34.



S druge strane, prema Peri¢ i Jeger' , postoje &etiri kategorije dionika u neprofitnoj
organizaciji:

e Oni koji utjecu na samu organizaciju,

e Oni koji provode misiju organizacije,

¢ Oni na koje neprofitna organizacija utjece kroz svoje aktivnosti i

e Oni koji s organizacijom najviSe komuniciraju.

Ovisno o okruzenju u kojem djeluje pojedina neprofitna organizacija te raznim zahtjevima

korisnika postoji Sirok spektar dionika. Neki tipi¢ni dionici prikazani su u sljedecoj tablici.

Tablica 1 — Popis dionika neprofitnih organizacija

Dionici neprofitnih organizacija

1. Upravni odbor

Korisnici usluga

Clanovi organizacije

Zaposlenici

Volonteri

Javnost

Zajednica

Individualni donatori

© © N o g &M WD

Korporacije i drugi institucionalni donatori

[ERY
o

. Fondacije koje podupiru organizaciju

-
-

. Upravna 1 politicka tijela koja reguliraju rad neprofitnih organizacija u drzavi

[EY
N

. Druga drzavna tijela i organi lokalne uprave koji financiraju projekte i/ili djelovanje
neprofitnih organizacija
13. Mediji

14. Dobavljaci proizvoda i usluga

15. Drugi vazni drustveni akteri

" Peri¢, J., & Jeger, M. (2016). Poduzetni$tvo neprofitnih organizacija: Definicija i specifi¢nosti neprofitnih
organizacija (nastavni materijali)



Izvor: Alfirevié, N., Pavi¢ié, J., Najev Cacija, L., Mihanovi¢, Z., & Matkovi¢, J. (2013). Osnove marketinga i

menadZmenta neprofitnih organizacija. Skolska knjiga, Zagreb, str. 35.

2.4.  Primjena marketinga u neprofitnim organizacijama

Opcenita definicija marketinga prema prema Americkom udruzenju za marketing (AMA)
definira ga kao aktivnost, skup institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, isporuku i

razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drutvo u cjelini.*?

Vazno je naglasiti kako se sama definicija marketinga mijenjala kroz godine te je sada
usmjerena na zadovoljavanje svih zainteresiranih skupina u internom i eksternom okruZenju, a

ne samo na prepoznavanje potreba kupaca i njihovo ostvarivanje.

Nadalje, marketing neprofitnih organizacija moze se definirati kao koristenje marketinskih alata
kako bi se ostvarili razli€iti ciljevi koji mogu varirati od promoviranja organizacije i njezine
poruke do prikupljanja sredstava, poticanja Clanstva, angaziranja volontera i pokretanja
politi¢kih ili drustvenih promjena.’® Medutim, uzimajuéi u obzir sve specifiénosti neprofitnih
organizacija, Pavi¢i¢'* definira kako je marketing ,skup aktivnosti kojima se osmisljava i
pospjesuje provedba , distribucija i komuniciranje djelovanja organizacija koje ostvaruju neki

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

Renz!® naglasava kako je u profitnom sektoru marketing usmjeren na razvijanje i odrzavanje
odnosa sa kupcima. S druge strane, u neprofitnom sektoru marketing se ne odnosi samo na
kupce i klijente ve¢ i na odnose sa Sirokim rasponom donatora, korisnika, dobavljaca, partnera
1javnosti. Primjena marketinga u neprofitnim organizacijama pokazala je Cestu upotrebu samo
nekoliko klju¢nih marketinskih podru¢ja u koje spadaju komunikacija i odnosi s javnoscu.
Ovakva uska primjena marketinskih aktivnosti doprinosi manjem uspjehu organizacije nego §to

bi zapravo mogla biti.

12 AMA, Definitions of Marketing, dostupno na: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-
marketing/, (pregledano 23.srpnja.2022.)

13 DOXEE, The importance of a marketing strategy for a charity and nonprofit organization, dostupno na:
https://www.doxee.com/blog/digital-disruption/marketing-strateqy-for-a-charity-and-nonprofit-organization/ ,
(pregledano 24. srpnja 2022.)

14 Pavici¢ J.: Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedia, Zagreb, 2003. str. 31.

15 Renz, D. 0. (2016). The Jossey-Bass handbook of nonprofit leadership and management. John Wiley & Sons,
str. 301-302.
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MarketinSke aktivnosti neprofitnih organizacija ukljucuju:

e Analizu

e Planiranje
e Primjenui
e Kontrolu

Primjena marketinskih aktivnosti ocituje se kroz cetiri klju¢na elementa, odnosno kroz
marketing miks ili splet (proizvod/usluga, cijena, distribucija i promocija). Kako bi se
zadovoljili razni dionici neprofitnih organizacija potrebno je sastaviti optimalnu kombinaciju

navedena Cetiri elementa marketing miksa.

Proizvod, kao dio marketing miksa predstavlja temelj za razvijanje ostalih ¢imbenika. Razlog
tomu je $to se lo§ proizvod ne moze nadomjestiti cijenom, kvalitethom promocijom i
distribucijom. On mora biti prilagoden potrebama i zahtjevima ciljne skupine. Prema Alfirevicu

et al.2® postoji vise oblika proizvoda koji pruzaju vrijednost kupcima/korisnicima:

e Temeljni proizvod — rjesava problem kojeg korisnik ili kupac ima

e Stvarni proizvod — opipljivi faktor kojeg kupac ili korisnik dobivaju u cilju ispunjavanja
odredene potrebe

e Uvecani (proSireni proizvod) — oznacavaju povezane proizvode koji pruZaju dodatnu

vrijednost

Nadalje, Alfirevi¢ et al. '

isti¢u kako cijena, kao dio marketing miksa predstavlja koli¢inu
novca koju je kupac ili korisnik spreman platiti da bi dobio proizvod ili uslugu. U neprofitnom
sektoru formiranje cijena predstavlja svojevrstan izazov. Naime, kupci/korisnici proizvoda ili
usluge najcesce ne snose sami sve troskove, ve¢ to za njih rade sponzori, donatori ili druge
institucije ili osobe koje financiraju neprofitnu organizaciju. Dodatno, prilikom odredivanja
cijena u neprofitnom sektoru moze se pojaviti problem koji je viSe psiholoSke prirode jer

Clanovi neprofitnih organizacija mogu osjecati nelagodu povezanu s osjeCajem izdaje

volonterskih nacela.

16 Alfirevié, N., Pavicié, J., Najev Caéija, L., Mihanovi¢, Z., & Matkovi¢, J. (2013). Osnove marketinga i
menadZmenta neprofitnih organizacija. Skolska knjiga, Zagreb
17 Alfirevié, N., Pavicié, J., Najev Caéija, L., Mihanovi¢, Z., & Matkovi¢, J. (2013). Osnove marketinga i
menadZmenta neprofitnih organizacija. Skolska knjiga, Zagreb
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Shodno tome, Pavi¢i¢'® tvrdi kako upravljanje distribucijom kao ¢imbenikom marketing miksa
predstavlja mjesto ili kanal distribucije koji govori kako ¢e organizacija dosegnuti svoje kupce
odnosno korisnike, odnosno gdje ¢e se obaviti marketin§ka razmjena izmedu organizacije i

njezinih ciljnih skupina

Naposljetku, promocija kao ¢imbenik marketinskog miksa nastoji odgovoriti na pitanje kako
doprijeti do ciljne skupine i prezentirati im proizvod ili uslugu koja ¢e im pruziti odredenu
vrijednost. Promocija odnosno komunikacija predstavlja izgradnju odnosa s ciljnom skupinom.
U sustini, komunikacija je primanje i prijenos informacija izmedu dva ili viSe entiteta. Njezin

osnovni kriterij je u¢inkovitost i pouzdanost.

Ucinkovitost zna¢i da informacija mora pronaéi brz put do pravog kupca ili korisnika, a
pouzdanost se odnosi na ispravnost informacija o proizvodu ili usluzi, tj. promoviranje njihovih

obiljezja 1 karakteristika bez nepotrebnog ,,ki¢enja“.

Novgorodov et al.'® smatraju kako komuniciranje u marketingu znaéi, s jedne strane,
informiranje kupaca/korisnika o proizvodima i uslugama, upoznavanje s karakteristikama i
prednostima proizvoda i usluga, isti¢u¢i njihovu kvalitetu i vrijednost i, s druge strane, slusanje

i primanje povratne informacije i zahtjeva kupaca te odgovaranje na njih.
Iz toga proizlaze glavni ciljevi promocije koji se, prema Alfirevi¢u et.al.? mogu podijeliti na:

e Informiranje dionika
e Podsjecanje dionika na druStvene probleme
e RjeSenja problema

e Uvjeravanje dionika da prihvate marketinsku ponudu organizacije

Marketing se u neprofitnim organizacijama moZe primjenjivati u razli¢itim oblicima. Od
digitalnog marketinga koji ukljucuje objavljivanje na druStvenim mreZama i placene digitalne
oglase, pa sve do tradicionalnog nacina oglaSavanja putem plakata, letaka, ali 1 radijskih i

televizijskih programa.

18 pavici¢ J.: Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedia, Zagreb, 2003.

19 Novgorodov P., Maric M. & Burilovic L. (2020): Economic and Social Development, Novosibirsk, str. 128-
129.

20 Alfirevié, N., Pavici¢, J., Najev Caéij%, L., Mihanovi¢, Z., & Matkovi¢, J. (2013). Osnove marketinga i
menadzmenta neprofitnih organizacija. Skolska knjiga, Zagreb
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Alfirevi¢ et a

1. 2! zakljuéuju kako sve aktivnosti moraju biti povezane u jedinstvenu cjelinu $to

se naziva integriranom marketinSkom komunikacijom, a ukljucuje razna promocijska sredstva

koji se najcesce nazivaju promocijskim miksom, a sastoje se od sljede¢ih elemenata:

Oglasavanje — Oglasavanje se odnosi na pla¢enu komunikaciju s ciljanom publikom
putem odredenih medija. Njezina svrha je stimulirati potraznju za odredenim
proizvodima ili uslugama organizacije. Osim toga, cilj oglaSavanja moze biti stvaranje
svijesti 0 odredenom druStvenom problemu, promjena stavova i sli¢no.

Osobna prodaja — Osobna prodaja odvija se uz pomo¢ osobnih kontakata te izravnom
komunikacijom s dionicima. Ovaj oblik promotivnog miksa iznimno je vazan za
odrZavanje uspjeSnih odnosa.

Odnosi s javnos¢u — Unutar ovog oblika promotivnog spleta, neprofitna organizacija
nastoji aktivno upravljati internom i eksternom komunikacijom. Ovim putem se
indirektno plasiraju informacije §to doprinosi kredibilitetu organizacije.

Unapredenje prodaje — Unapredenjem prodaje nastoji se poboljsati prodaja proizvoda
ili usluge. Ovaj oblik promocije je ogranicen za neprofitne organizacije.

Izravni marketing — Direktni marketing se odnosi na izravnu komunikaciju s
primateljem poruke putem kataloga, poste, telefona i sli¢no. Kao $to je slu¢aj u osobnoj

prodaji, 1 ovdje se nastoje ostvariti kvalitetni 1 dugoro€ni odnosi.

S druge strane, Carnes? se fokusirala na digitalni marketing i njegovu primjenu u neprofitnim

organizacijama. Prema njezinoj podjeli, promotivni miks naj¢esce ukljucuje sljedece oblike

promocije:

Drustvene mreze

Koristenje raznih druStvenih mreza poput Facebook, Instagram, YouTube, TikTok i
sli¢nih platformi omoguc¢ava neprofitnim organizacijama komuniciranje misije, vizije i
ciljeva organizacije koji su usmjereni §iroj javnosti. Time se podize svijest o dobrobiti
udruge za zajednicu. Nadalje, drustvene mreze imaju utjecaj i na izgradnju zajednice u

kojoj se mogu pronaci potencijalni volonteri, donatori i mentori.

2L Alfirevié, N., Pavici¢, J., Najev Caéija, L., Mihanovi¢, Z., & Matkovi¢, J. (2013). Osnove marketinga i
menadZmenta neprofitnih organizacija. Skolska knjiga, Zagreb

22 ArcStone (2021): Digital Marketing for Nonprofits: A Complete Guide, dostupno na:
https://www.arcstone.com/blog/digital-marketing-for-nonprofits-a-complete-guide (pregledano 25. srpnja 2022.)
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Redovitim objavljivanjem 1 koriStenjem drustvenih mreza od strane neprofitne
organizacije priblizava se publici te ju se poti¢e na akciju, odnosno sudjelovanje na

raznim dogadajima, ali i na donacije.
E-mail marketing

Koristenjem e-mail marketinga, neprofitna organizacija moZze ostvariti izravan kontakt

s ciljnom grupom ljudi.

Od potencijalnih volontera, odnosno novih ¢lanova, pa sve do novih sponzora. Ovaj
oblik marketinga omogucava neprofitnoj organizaciji individualni pristup prema svakoj
osobi unutar odredene ciljne skupine $to pomaze pri podizanju svijesti o ciljevima
organizacije, ali 1 dogadaja koji se organiziraju. E-mail marketing se najSeSc¢e koristi
prilikom komuniciranja sa donatorima, sponzorima i ostalim institucijama ili fizickim

osobama koji financiraju neprofitnu organizaciju.
Placene digitalne oglase

Placeni oglasi pomazu pri Sirenju svijesti o postojanju i djelovanju udruge te poticu
publiku na konkretne akcije. Cilj im je zainteresirati ljude za sudjelovanje na
dogadajima, volonterstvom, sponzorstvom i sli¢no. Velika prednost koriStenja pla¢enih

digitalnih oglasa jest detaljno ciljanje skupine kojoj se Zeli prenijeti poruka.
Kanali marketinske komunikacije

Tradicionalni marketing ukljucuje plakate i jJumbo plakate, letke, prezentiranje udruge
po ustanovama poput Skola, prisustvo na radijskim i televizijskim programima.
KoriStenjem tradicionalnih kanala u pravo vrijeme i na pravome mjestu povecava Sanse
da ciljana skupina zapazi poruku koja im je upuéena te da im se lakSe pozicionira u

svijesti.

Marketin$ka komunikacija vazna je i pri organizaciji dogadaja neprofitnih organizacija kako bi

se doprijelo do ciljne skupine i ostvarili pozitivni rezultati. Medutim, vazno je naglasiti kako su

1 sami dogadaji sredstvo komunikacije s javnos¢u jer se njima prenosi poruka o ciljevima

organizacije 1 odredenim druStvenim pitanjima.
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Stoga Moise et al. 2% definiraju dogadaje kao alat pomocu kojeg razlidite vladine, nevladine,
profitne i neprofitne organizacije mogu koristiti komunikaciju za prenoSenje poruke javnosti,

koju predstavljaju dionicari, ali i internoj javnost koju predstavljaju zaposlenici/volonteri.

3. Organizacija i upravljanje eventima neprofitnih organizacija

3.1. Odrednice event marketinga

Dogadaji su se poceli sve vise pojavljivati kao oblik marketinga kojeg ¢e jedna organizacija

viSe preferirati od tradicionalnog i klasi¢nog digitalnog marketinga.

Event marketing omogucava organizacijama probijanje kroz reklamni kaos te tako cilja na
publiku kroz stvaranje slike i asocijacije na dogadaj. Gupta ?* navodi kako se time se podize
svijest o proizvodima ili uslugama koje organizacija nudi, ali 1 svijest o drustvenim pitanjima

koja se zele adresirati.

Moise et al. % definiraju dogadanja kao dio odnosa s javnoscu te ih smatraju jednim od nadina
na koji profitna ili neprofitna organizacija moze komunicirati posebno s dionicima i opéenito s
javnoséu. S druge strane, Kotler?® definira dogadaje kao pojavu dizajniranu za prenoSenje

odredenih poruka ciljnoj skupini.

Dogadaji poput raznih seminara, konferencija i izlozbi iznimno su vazne kako za poduzeca tako
1 za neprofitne organizacije. Takvi dogadaji omogucavaju izravnu komunikaciju s kupcima,

korisnicima usluge, 0odnosno s ciljnom skupinom odredene organizacije i dogadaja.?’

23 Moise D., Constantinescu M., Serbanica D. & Filip A. (2008): Events and Their Importance in Strategic
Marketing Communication, ResearchGate, str. 977-979., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/301497085 Events_and_Their_Importance in_Strategic Marketing_C
ommunication

2 Gupta S. (2003): Event Marketing: Issues and Challenges, IIMB Management Review, str. 87-95.

% Moise D., Constantinescu M., Serbanica D. & Filip A. (2008): Events and Their Importance in Strategic
Marketing Communication, ResearchGate, str. 977-979., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/301497085_Events and_Their Importance_in_Strategic Marketing C
ommunication

2% Kotler P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 1997.

27 CHRON, How to Get Buyers to Come to Your Trade Show, dostupno na:
https://smallbusiness.chron.com/buyers-come-trade-show-74164.html, (pregledano 27. lipnja 2022.)
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Kako bi se event smatrao uspjeSnim u o¢ima ciljne skupine, javnosti i organizatora potrebno je
znati koje su to odrednice event marketinga koje treba uzeti u obzir prilikom planiranja i razrade

marketinskih aktivnosti.

Linton?® navodi da postoje sljede¢e odrednice event marketinga:
e Privlacenje prave skupine ljudi tj. sudionika
e (Odabir adekvatne lokacije dogadaja
e Privlacenje maksimalnog broja posjetitelja
e Komunikaciju usmjerena sudionicima

e lzgradnju odnosa sa sudionicima

Definiranje i ciljanje prave publike predstavlja izazov za neprofitne organizacije prilikom
organiziranja dogadaja. Razlog tome je §to neprofitne organizacije imaju Siroku publiku, od

donatora i sponzora, preko potencijalnih volontera, pa sve do korisnika usluga.?®

Kako bi se targetirala prava publika, Fomby*® nalaze kako je potrebno provesti sljedecih
nekoliko koraka:

e Definirati dogadaj 1 njegovu vaznost

e Kreirati persone

e Koristiti marketing preporuka, odnosno ,,testimonial oglasavanje*
e Promovirati dogadaj na druStvenim mreZama

e Koristiti e-mail marketing

Lokacija dogadaja moZe diktirati ne samo posjecenost, ve¢ i karakter 1 osobnost dogadaja. Zato
je potrebno razmotriti opcije za lokaciju dogadaja u najranijoj fazi planiranja. Primjerice za
dogadaj koji se odrzava u luksuznom odmaralistu, okruZenje bi trebalo biti klju¢ni dio

marketinske strategije.

28 CHRON, How to Get Buyers to Come to Your Trade Show, dostupno na:
https://smallbusiness.chron.com/buyers-come-trade-show-74164.html, (pregledano 27. lipnja 2022.)

29 Business.com(2022): 5 Marketing Challenges Only Nonprofits Understand, dostupnp na:
https://www.business.com/articles/4-marketing-challenges-only-non-profits-understand/ (pregledano 27. srpnja
2022.)

30 Corbin Ball & Co. (2020): How to Identify your Target Audience for an Event, dostupno na:
https://www.corbinball.com/article/42-technology-how-to-use-it-better/274-targetaudience, (pregledano 28.
srpnja 2022.)
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U tom slucaju, mjesto dogadaja moze biti fokus prilikom izrade broSura i1 plakata. S druge
strane, Hoyle 3! tvrdi kako edukacijski seminar u hotelu blizu zraéne luke ne bi nuzno doprinio
privlacnost. U tom sluc¢aju mogla bi se naglasiti prakti¢nost i funkcionalnost lokacije kao glavna

prednost za sudionika.

To je posebno vazno kada ciljna skupina ljudi ne zivi na mjestu odrzavanja dogadaja. Takoder,
ukoliko je dogadaj orijentiran prema ljudima koji ne Zive u tom mjestu, bilo bi pozeljno da se
taj dogadaj odrzava u gradu koji je ujedno i popularna turisticka atrakcija Sto bi moglo privuci

velik broj sudionika.

Privlacenje velikog broja pravih ljudi je jedan od glavnih ciljeva dogadaja. Nacin na koji se to
moze najlakse ostvariti jest iznoSenje prednosti koje ¢e ljudi imati ukoliko prisustvuju dogadaju.
To mogu biti razne nagrade, popusti za rane prijave, predavanje stru¢nog predavaca u
odredenom polju 1 slicno. Naravno, kako bi se privukao maksimalan broj ljudi potrebno je na

vrijeme objaviti, odnosno iskomunicirati sve potrebne informacije o dogadaju.

Hoyle? isti¢e kako cilj nije samo privuéi sudionike ve¢ ih i zadrzati do kraja dogadaja §to
predstavlja jedan od vecih marketinskih izazova. Isto tako, naglasava kako je komunikacija
vazna za poticanje interesa i anticipacije kod ciljne skupine. Ona se odvija prije, za vrijeme i

nakon dogadaja.

Komunikacija prije dogadaja odvija se putem raznih digitalnih 1 tradicionalnih marketinskih
kanala poput drustvenih mreZa, plakata, radijskih i televizijskih programa i sl. Komunikacijom

za vrijeme dogadaja nastoje se rjeSavati probleme trenutnih posjetitelja.

Takoder, nastoji se 1 privuci posjetitelje koji jo$ razmisljaju o dolasku. Usmjerenost na takve
potencijalne sudionike u zadnji tren moZe se odvijati prijenosima uZzivo kako bi im se prikazale

pogodnosti i sadrZaj dogadaja Sto ih mozZe privuéi.

Nakon dogadaja potrebno je poticati posjetitelje na davanje povratne informacije kako bi
organizatori imali uvid u razinu zadovoljstva. Cilj takvog pristupa jest poboljSanje dogadaja u

buduénosti.

31 Hoyle H. L. (2002): How to successfully promote events, festivals, conventions and expositions, John Wiley
& Sons, str. 15-16.
32 Hoyle H. L. (2002): How to successfully promote events, festivals, conventions and expositions, John Wiley
& Sons, str. 15-16.
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Komunikacija nakon dogadaja moze ukljucivati i razne objave, newslettere usmjerene ciljnoj
skupini 1 to posebice onoj koja nije sudjelovala na dogadaju Sto bi ih moglo privuéi na
sudjelovanje u buduénosti. Upravo je takva komunikacija nakon dogadaja izravno povezana sa

stvaranjem Cvrstih 1 pozitivnih odnosa sa Sirom ciljnom skupinom.

Nadalje, organiziranje dogadaja prema navedenim odrednicama predstavlja pravi izazov i sa
sobom nosi odredene probleme. Gupta® identificirala je probleme poput postavljanja ciljeva

dogadaja, odabir pravog eventa i mjerenja u¢inkovitost.

Studije o ciljevima marketinga dogadaja pokazuju da je marketing dogadaja cesto mjesSavina
mnogih marketinskih i drugih ciljeva. Kuzma et al. utvrdili su da su najvazniji ciljevi povecati
svijest 0 organizaciji i njezin imidz te pokazati zajednici odgovorno ponasanje. Bez obzira na
vaznost razli¢itih marketinskih ciljeva dogadaja, organizacije moraju pazljivo odabrati
dogadaje koji ¢e im pomoci u postizanju njihovih jedinstvenih ciljeva. Primarno, razmatranje

pri odabiru dogadaja je njegova uskladenost s markom odnosno ciljevima organizacije.

Gupta® nalaze kako marketinika u¢inkovitost dogadaja moze biti mjerena putem sljedecih

¢imbenika:

e Mjerenje razine svijesti o organizaciji ili promjene stava

e Mjerenje prodajnih rezultata

Medutim, rezultati njenog istraZivanja mjerenja ucinkovitosti dogadaja dali su nedosljedne
nalaze. Razlog tome moZze biti nedostatak kontrole nad vanjskim varijablama, nedostatak

resursa za provodenje evaluacije 1 pracenje rezultata 1 slicno.

Mjerenje ucinkovitosti dogadaja predstavlja veliki izazov unutar neprofitnih organizacija.
Upravo zbog nedostatka vremena, manjka resursa ili pak motivacije teSko je izmjeriti
uspjesnost. Samim time ne mogu se kvalitetno sagledati nedostaci koji bi se mogi ispraviti U

organizaciji budu¢ih dogadaja.

33 Gupta S. (2003): Event Marketing: Issues and Challenges, IIMB Management Review
34 Gupta S. (2003): Event Marketing: Issues and Challenges, IIMB Management Review
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3.2.  Vrste event marketinga

Kako bi se §to lakSe razumjele vrste event marketinga, potrebno je prvo definirati Sto je uopce
event marketing. Prema Wood * postoji vise definicija event marketinga. On se moze definirati

kao:

e Svaki dogadaj koji pomaze u promoviranju proizvoda/usluge, ideje, mjesta ili osobe
e Svaki dogadaj koji komunicira s ciljanom publikom

e Svaki dogadaj koji potencijalno komunicira s ciljanom publikom

S druge strane, agencija Jack Morton International (2006.) dala je definiciju event marketinga
koja tvrdi kako su to dogadaji uzivo na kojima publika ima izravnu interakciju s

proizvodima/uslugama ili markom.

Nadalje, marketing dogadaja moze se definirati kao proces razvoja tematske izlozbe, prikaza ili
prezentacije za promicanje proizvoda, usluge, cilja ili organizacije koriStenjem osobnog

angazmana.

Sukladno navedenim definicijama, event marketing se moze podijeliti na vrste prikazane u

sljedecoj tablici.

Tablica 2 — Vrste event marketinga

: 'Dogadajl S Lansiranje proizvoda Otvoreni dani
poticaja/nagradivanja
Konferencije Uzorkovanje proizvoda Promidzbeni proizvodi
‘Kreirani’ dogadaiji Putne emisije Konferencije za tisak
Natjecanja Izlozbe Korporativna zabava
Dobrot keij
S e astIe Sajmovi Proizvod atrakcije

prikupljanja sredstava

Izvor: Wood E. (2008): Event Marketing: Measuring an experience, Academia, str.3.

35 Wood E. (2008): Event Marketing: Measuring an experience, Academia, str. 3.
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Hoyle *¢ definira vrste event marketinga udruga te isti¢e kako veéina njih upravo te vrste koristi
za ostvarivanje svojih ciljeva. Medutim, naglasava kako se mogu pojaviti i dodatne vrste event

marketinga povezane sa specificnim podrucjima djelovanja odredenih udruga.

Prema njegovom istrazivanju, najces¢e se pojavljuju sljede¢e vrste event marketinga

neprofitnih organizacija:

e Konvencije

e Izlaganja

e Seminari

e Sastanci odbora

e Prezentacije nagrada

e Proslave i obljetnice

¢ Drustveno korisni dogadaji

e Simpoziji

e Edukativne i video konferencije
e Prezentacije radova

e Prijemi

e Programi sporta i rekreacije

e Politicki skupovi

e Imenovanje i postavljanje ¢asnika/voda
e Putovanja i studijske misije

e Programi obuke

Ovisno o prirodi samog dogadaja i moguc¢nostima, manifestacije mogu biti provedene fizickom
ili virtualnom okruzenju. Dogadaji koji se izvode u fizickom obliku zahtijevaju vise ulaganja
te fizicko prisustvo svih sudionika. Oni omogucavaju bolje gradenje odnosa sa ciljnom
skupinom.Takvi eventi najces¢e se odnose na ruckove/veCere, konferencije, sajmove i
seminare. S druge strane, dogadaji koji se odvijaju u virtualnom okruzenju obuhvacaju Siru

publiku na udaljenim geografskim podrucjima.

3% Hoyle H. L. (2002): How to successfully promote events, festivals, conventions and expositions, John Wiley
& Sons
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Oni povezuju izlagace i sudionike koriStenjem web sucelja. Eventi u virtualnom okruzenju
najcesce se prepoznaju kao webinari, dogadaji koji se prenose uzivo te virtualni dogadaji koji

se odvijaju u realnom vremenu pruzajuci na taj nacin dojam stvarnog, fizickog dogadaja.

Koju ¢e vrstu event marketinga pojedina neprofitna organizacija odabrati ovisi ponajprije o
budzetu kojim raspolaze te o geografskoj rasprostranjenosti sudionika. Bez obzira na izabranu
vrstu eventa, potrebno je stvoriti izvanredno i jedinstveno iskustvo za sudionike ¢ime ée se
izgraditi odnos sa ciljnom skupinom te ojacati imidz neprofitne organizacije. Naposljetku,
uspjeh pojedinog dogadaja ovisi o pozitivhom iskustvu sudionika i izboru prave vrste za

odredenu prirodu dogadaja.

3.3.  Specificnosti event marketinga u neprofitnom sektoru

Specifi¢nosti event marketinga mogu se povezati sa prethodno navedenim definicijama event
marketinga, ali i s definicijama menadzmenta manifestacija. Moise et al.*” smatraju da je proces
upravljanja marketingom dogadaja cjelina tokova procesa upravljanja s menadzmentom i
marketingom. Procesi su isprepleteni sa funkcijama upravljanja za svaki dogadaj, pri ¢emu nit

procjene zavrSava svaki dogadaj, kojim ¢e se nastaviti istrazivanje za drugi dogada;j.

Specificnosti s kojima se susrecu neprofitne organizacije u sklopu event marketinga najvise se

o€ituju kroz ogranicen budzet i radnu snagu.

Saunders® isti¢e kako postoje izazovi povezani s eksternim okruzenjem i temeljim troskovima.
Oni ukljucuju smanjenje financiranja, fokus sponzora na kratkoro¢nim projektima, natjecanje
za oskudne resurse, nedostatak volontera, poteSkoce u pribavljanju zaposlenika i volontera te
njihovo zadrZavanje. Takoder, uvjeti rada Cesto zahtijevaju dugo radno vrijeme, ali ogranicene

mogucnosti razvoja karijere.

37 Moise, D., Georgescu, B., Zgurd, D. (2012): The use of event marketing management strategies, Elsevier, Vol.
46

38 Saunders R. (2004): Passion and Commitment Under Stress: Human Resource Issues in Canada's Non-profit
Sector - A Synthesis Report, Canadian Policy Research Networks, str. 4.
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Problem preoptereéenosti ¢lanova i/ili osnivaca isti¢u i Alfirevi¢ et al.>®

koji naglasavaju kako
se zbog toga javlja problem neaktivnosti neprofitnih organizacija. Nove ¢lanove u pocetnim
fazama gura njihov entuzijazam i zelja za radom, medutim, u kasnijim fazama shvate kako ne

mogu uravnoteziti ostale obveze u zivotu s radom u neprofitnoj organizaciji.

Takoder, tu je jos prisutan i problem ograni¢enog broja volontera i zaposlenika koji mogu raditi
na planiranju i realizaciji marketinske strategije. Uz to najceSc¢e se javlja nedostatak tehnickog
znanja i iskustva za izvrSenje odredenih zadataka. Sve to utjece na pomicanje krajnjih rokova

u okviru marketinga, ali i ostalih odjela koji izravno suraduju.

Financijski resursi, kao §to je i ranije navedeno, za funkcioniranje neprofitnog sektora ¢ine
donacije, subvencije tijela javne vlasti, ¢lanarine i/ili donacije fizickih i pravnih osoba.
Istrazivaci isticu kako ovisnost neprofitne orgnanizacije o jednom izvoru financiranja dovodi
do smanjenja njihove autonomije te im ugrozava odrzivost. Stoga Artamonova® Isti¢e kako
uspjeh njihova rada uvelike ovisi o sposobnosti neprofitnih organizacija da ucinkovito
upravljaju financijskim resursima. Time se moze zakljuciti kako prikupljanje sredstava

(fundraising) ima veliki znacaj u razvoju i poslovanju neprofitnih organizacija.

Nadalje, neprofitne organizacije tijekom godine mogu imati rashode za razne dogadaje,
prvenstveno rashode koji se odnose na redovno poslovanje (primjerice nabava uredskog
materijala, racunala, programa, hrane i pi¢a, place, struja i ostalo). Upravo zbog raznih izdataka,
neprofitna organizacija mora na vrijeme definirati budzet za odredeni dogadaj. Takav definirani

budZet mora pokriti troSkove marketinga, raznih materijala i rekvizita, najam prostora i sli¢no.

Proracun dogadaja prvi je korak u njegovom planiranju jer sadrzi sve predvidene troSkove i

prihode. Prema njegovoj visini odreduje se 1 koje ¢e se marketinSke aktivnosti mo¢i realizirati.

Najcesce se fokusira na digitalne kanale gdje se za odredeni vremenski period ulozi najmanji
dopusteni budzet. Medutim, najc¢esce se biraju one marketinSke aktivnosti putem kojih se moze
izraCunati povrat na ulozeno kako bi se vidjela efikasnost te lakSe planirao budzet za slicne

dogadaje.

3 Alfirevié, N., Pavici¢, J., Najev Caéija, L., Mihanovi¢, Z., & Matkovi¢, J. (2013). Osnove marketinga i
menadZmenta neprofitnih organizacija. Skolska knjiga, Zagreb

40 Artamonova, A. S. (2022). Financial resources management and assessment of the non-profit sector’s social
efficiency. Journal of New Economy, 22(4), 97-115.
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Bez obzira na odabranu vrstu marketinga odredenog eventa, neophodno je odrediti mjerljive
ciljeve za svaku od njih.*! Shodno tome, Steinberg*? definira pet ciljeva manifestacija
neprofitnih organizacija koje ukljucuju prikupljanje sredstava, podizanje svijesti 0 organizaciji,

podizanje svijesti o programima organizacije, kultiviranje 1 uvazavanje.

Specifi¢nosti event marketinga oituju se i u njegovim fazama. Singh i Saggere® isti¢u kako
aktivnosti potrebne za event marketing i upravljanje dogadajima zahtijevaju odredene korake,

odnosno faze koje se nazivaju 5C:

e Konceptualizacija (Conceptualization)
Konceptualizacija predstavlja slozenu fazu u kojoj se izraduju razli¢ite kombinacije i
modificira inicijalni koncept. Taj inicijalni koncept prolazi kroz izmjene na temelju
ulaznih podataka dobivenih od ostalih 5C faza. Konacni koncept se definira nakon Sto
se objektivno navedu ograni¢enja poput proracuna, potreba ciljne skupine, profila ciljne
skupine i sl.

e Budzetiranje (Costing)
Budzetiranje ukljucuje kalkulacije troskova odredene manifestacije. On predstavlja
svojevrsno ogranicenje koje obuhvaca sva podrucja organizacije dogadaja.

e Promocija
Promocija ukljucuje targetiranje ciljne publike koja ukljucuje sponzore i potencijalne
sudionike.

e Prilagodba (Customization)
Prilagodba manifestacije oznacava sukladnost manifestacije s markom (brendom)
neprofitne organizacije.

e lzvedba (Carrying-out)

Izvedba predstavlja odrzavanje eventa sukladno s finalnim konceptom.

41 Hubspot (2022): The Ultimate Guide to Nonprofit Marketing in 2022, dostupno na:
https://blog.hubspot.com/marketing/how-to-run-a-lean-mean-nonprofit-marketing-machine, (pregledano 29.
srpnja 2022.)

42 CharityHowTo (2019): How To Create A Nonprofit Event Budget, dostupno na: :
blog.charityhowto.com/how-to-create-a-nonprofit-event-budget, pregledano (29. srpnja 2022.)

43 Singh S.G. & Saggere S. V. (2009): Event Marketing And Management, Vikas Publishing House, New Delhi
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Nadalje, Shemyatikhina et al. ** definiraju faze event marketinga neprofitnih organizacija koje

ukljucuju:

e Analizu trzi$nih moguénosti

e (dabir ciljnog trzista

e Razvoj marketinske strategije

e Organizaciju marketinskih aktivnosti

e Pracenje potraznje i zadovoljstva ciljne skupine

U prvoj fazi analize trziSnih moguénosti naglasava se vaznost istrazivanja trziSta kako bi
neprofitna organizacija znala koje joj prilike, a koje prijetnje pruza trziSte. Potom je potrebno
provesti studije marketin§kog okruzenja s ciljem identificiranja potencijalnih programa i
projekata. Unutar ove faze ne smije se izostaviti aktivnost procjene trzi$nih uvjeta. Ta aktivnost
odgovara na pitanja koju se ciljnu skupinu se Zeli privuci te koje su njihove potrebe. Kada su
sve aktivnosti ove faze provedene potrebno je procijeniti razinu konkurencije na trziStu

neprofitnog sektora te se upoznati s njihovim misijama i na¢inom poslovanja.

Sljedec¢a faza odabira ciljnog trzista podrazumijeva u prvom redu segmentaciju trzista i izbor
ciljnog segmenta. Nakon $to se izvrSila segmentacija, potrebno je pozicionirati neprofitnu
organizaciju unutar tih segmenata. Pritom se naglasak stavlja na posebno pozicioniranje za
svaki identificirani segment (korisnici usluga, zaposlenici, volonteri, donatori, sponzori i sl.).
U meduvremenu neophodno je izraditi strategiju razvoja neprofitne organizacije. Ona je vazna
za dugorocni opstanak i uspjesno poslovanje. Takoder, uputno je razviti marketinske taktike za

kljuéne projekte 1 ulaganja kako bi se osigurala uspjesnost neprofitne organizacije.

Razvoj marketinske strategije, kao treca faza, ukljucuje definiranje usluga koje ¢e se pruzati
unutar neprofitne organizacije, odnosno razvoj portfelja usluga. Samim time potrebno je i
definirati cijene koje Ce ti korisnici usluga placati. Ova aktivnost treba utvrditi hoce li korisnik
usluge snositi cjelokupne troskove ili ¢e to za njih djelomic¢no raditi sponzori i donatori.
Nadalje, kako bi potencijalni korisnici uopée dosli do usluga koje neprofitna organizacija nudi,

potrebno je utvrditi koji ¢e se marketinski kanali koristiti za promociju usluga.

44 Shemyatikhina, L., Shipitsyna, K. & Usheva M. (2020): Marketing Management of a non-profit organization,
Ekonomicko-manazerske spektrum, Vol. 14, str. 26-27.
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Faza organizacije marketinSkih aktivnosti obuhvaéa prvenstveno definiranje marketinskih
funkecija te utvrdivanje prava i duznosti, kao i organiziranje marketinskih aktivnosti u ovisnosti
0 opsegu djelatnosti neprofitne organizacije. Shodno tome, neophodno je razviti marketinski
program kojeg ¢e se drzati. Time se stvaraju uvjeti za izvrSavanje marketinskih zadataka. U
ovoj fazi iznimno je vazno provoditi kontrolu i reviziju marketinskih aktivnosti i programa kako

bi se dobio uvid u rezultate te omogucili bolji u¢inci u buduénosti.

Posljednja faza pracenja potraznje i zadovoljstva ciljne skupine odnosi se ponajprije na izradu
studije trenda razvoja i stanja neprofitne organizacije kako bi se pravovremeno uocili
potencijalni problemi. Isto tako, vazno je provesti istrazivanje razine zadovoljstva korisnika
usluga. Ova aktivnost je neophodna kako bi se bolje razumjele potrebe te unaprijedila kvaliteta
usluge. Slijedom toga potrebno je provesti procjenu marketinske uspjesnosti te ukoliko se uoce

problemi i neispravnosti, provesti korekcije marketinskih aktivnosti.

Unutar navedenih faza, osim klasi¢nog oglasavanja, prema Akdoganu i Altuntasu®, kod
promocije manifestacija moze se Kkoristiti 1 strategija skrivenog marketinga. Odlika tog
koncepta jest slanje poruke ciljnoj skupini bez da su posiljatelj i/ili identitet poruke
naznaceni.Vazno je da skupina kojoj je upucena ovakva vrsta marketinga ne shvate poruku kao
komercijalnu jer ¢e je tako lakSe prihvatiti. Prikrivena marketinska strategija dopire do
potroSaca koriste¢i 1 masovnu 1 interpersonalnu komunikaciju. Takav marketing je meksi i
osobniji u usporedbi s tradicionalnim metodama. Njegov cilj je potaknuti razmisljanje i interes
ciljne skupine. Pubici se daje naslutiti o Cemu se radi, ali im se ne daju konkretne informacije.
Takoder, svrha ovakve strategije jest poticati na stalno razmisljanje te tako ostati pozicioniran

u svijesti ciljne skupine.

3.4.  Vrste marketin§ke komunikacije u neprofitnim organizacijama

Unutar organizacije ili tvrtke, marketinska komunikacija, prema Kotleru®®, ima ulogu pruzanja

informacija, uvjeravanja i podsjecanja potroSaca izravno ili neizravno na proizvode 1 marke.

“Akdogan M. S. & Altuntas B. (2015): Covert Marketing Strategy and Techniques, Procedia - Social and
Behavioral Sciences, Vol. 207.
46 Kotler P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 1997.
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Alfirevi¢ et al.*” marketinsku komunikaciju smatraju sustavnim i cjelovitim skupom aktivnosti
komuniciranja s ciljnim skupinama i dionicima organizacije. Takva jedinstvena povezanost
aktivnosti komuniciranja naziva se integriranom marketinskom komunikacijom. Schultz*®
definira integriranu marketinsku komunikaciju kao koncept planiranja trzisnih komunikacija
koji prepoznaje dodanu vrijednost sveobuhvatnog plana koji ocjenjuje strateske uloge raznih
komunikacijskih disciplina — primjerice, opée oglasavanje, izravan odgovor, unapredenje
prodaje, i odnose s javnos¢éu—i kombinira ove discipline kako bi se pruzila jasnoca, dosljednost
1 maksimalan uc¢inak komunikacije. Ovakva Siroka slika zahtijeva da poduzeca razviju
cjelokupnu marketinsku komunikacijsku strategiju koja prepoznaje kako sve marketinske

aktivnosti tvrtke, ne samo promidzba, mogu komunicirati sa svojom ciljnom skupinom.

S druge strane, Duncan”® vidi marketingku komunikaciju kao proces za upravljanje odnosima s
klijentima koji pokrecu vrijednost marke. Drugim rije¢ima to je proces koji pomaze u stvaranju
profitabilnih odnosa s ciljnom skupinom strateski kontrolirajuc¢i ili utje¢u¢i na sve poruke
poslane tim skupinama. To se odnosi i na poticanje svrhovitog dijaloga s njima temeljenog na

podacima.

Specifi¢no, kod manifestacija marketinska komunikacija se moze podijeliti na pet faza:>

e Prije dogadaja (dugoroc¢na)

e Prije dogadaja (srednjoro¢na)
e Neposredno prije dogadaja

e Zavrijeme dogadaja

e Neposredno nakon dogadaja

Faza dugoro¢ne komunikacije prije dogadaja ukljucuje prvenstveno odrzavanje svijesti o
organizaciji. U toj fazi marketinski napori usmjereni su povezivanju s ciljnom skupinom s

ciljem da im se pruZi odredena vrijednost.

Srednjoronom komunikacijom prije dogadaja nastoji se stvoriti svijest o nadolazecem

dogadaju.

47 Alfirevié, N., Pavici¢, J., Najev Caéija, L., Mihanovi¢, Z., & Matkovi¢, J. (2013). Osnove marketinga i
menadZmenta neprofitnih organizacija. Skolska knjiga, Zagreb,

48Schultz, D. E. (1993). Integrated marketing communications: Maybe definition is in the point of view,
Marketing News,

49 Duncan, T.R. (2002). IMC: Using advertising and promotion to build brands, Boston:McGraw-Hill

50 Austrade: Understand event communication phases, dostupno na:
https://www.tra.gov.au/tra/2016/documents/Step 5 More_Info.pdf, (pregledano 30. srpnja 2022.)
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MarketinSkim aktivnostima se sada najavljuje dogadaj uz atrakcije koje on nudi kako bi se
privukla pozornost §to veceg broja ljudi. MarketinSka komunikacija u ovoj fazi potice na

registraciju sudionika koji Zele prisustvovati dogadaju i/ili prodaju ulaznica za dogada;.

Faza neposredne komunikacije prije dogadaja usmjerena je na izgradnju Sire svijesti o
dogadaju. Ova faza zahtijeva intenzivnu komunikaciju putem odabranih marketinskih kanala.
Primjerice, viSe objava na druStvenim mrezama kako bi se doslo do vise ljudi te potaklo na
akciju one koji jo$ uvijek razmisljaju o dolasku. Takve promotivne aktivnosti trebaju biti
usmjerene na navodenje vaznih informacija, atrakcija, nagrada, fotografija prethodnih takvih

dogadaja ukoliko ih je bilo i sli¢no s ciljem izazivanja uzbudenja kod ciljne skupine.

Za vrijeme dogadaja aktivnosti marketinske komunikacije dijele se vijesti i informacije o
trenutnim dogadanjima te se poti¢e sudionike da podijele svoje iskustvo na druStvenim
mrezama. Time se povecava digitalni otisak manifestacije, ali i same organizacije. U ovoj fazi

marketinske komunikacije neophodno je biti realan, aZzuran i autentican.

Konaéno, marketinska komunikacija neposredno nakon dogadaja usmjerena je na izgradnju
ugleda. Ovdje je potrebno obavijestiti javnost o uspjehu i kvaliteti manifestacije. Naposljetku,
potrebno je provesti i kontrolu kvalitete aktivnosti marketinske komunikacije, ali i samog

dogadaja.

Todorova™ isti¢e kako se vrste marketinske komunikacije neprofitnih organizacija mogu se

promatrati i s aspekta marketin§kog komunikacijskog miksa koji ukljucuje:

e OglaSavanje
Oglasavanje, kao dio komunikacijskog miksa ima za cilj potaknuti i uvjeriti publiku, a
ponekad ¢ak 1 manipulirati njome kako bi ona poduzela akciju.
Prema Kotleru i Kelleru’? to je svaki pladeni oblik neosobnog predstavljanja i

promicanja ideja, robe ili usluga.

e Promociju prodaje
Promocija prodaje ukljucuje marketinSke aktivnosti koje dodaju vrijednost proizvodima

na ograni¢eno vremensko razdoblje kako bi se potroSace stimuliralo na kupnju

51 Todorova G. (2015): Marketing communication mix, Trakia Journal of Sciences, Vol. 13, str. 379-372.

52 Kotler P & Keller L. K: Marketing management, 14th edition, 2012
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Osobnu prodaju

Osobna prodaja predstavlja osobnu prezentaciju ideja i proizvoda klijentu, u kojoj
prodava¢ nagovara i pomaze kupcu odlucite se za kupnju. To je dvosmjerna
komunikacija izmedu prodavatelja i kupca kako bi izvrsili kupnju uz ciljanje na

dugorocne odnose.

Odnose s javnoséu

Odnosi s javno$¢u su interaktivni sustav koji koristi jedan ili viSe komunikacijskih
kanala za stvaranje mjerljivih u€inaka. Oni su relevantni za sve aktivnosti u organizaciji
1 pokriva sve vrste komunikacije. Nije usredotoCen na pojedinacni proizvod, vec je

fokusiran na cijelu tvrtku. Glavni cilj odnosa s javno$éu je utjecati na javno misljenje.

Direktni marketing

Direktni marketing je jedan od najbrze rastucih sektora kojim organizacije komuniciraju
izravno sa svojom ciljanom publikom.

Tradicionalno, izravni marketing se ne smatra dijelom komunikacijskog miksa, ali je
postao sastavni dio integrirane marketinske komunikacije te cesto ukljucuje zasebne

ciljeve, strategije i proracun.

Proces marketinSkog komuniciranja nepofitnih organizacija ukljucuje i koristenje druStvenih

mreza koje im pomazu u promoviranju misije, dogadaja, prikupljanju sredstava i sli¢no. One

predstavljaju snaZan alat pri komuniciranju s donatorima i sponzorima, korisnicima usluga,

potencijalnim volonterima i zaposlenicima, odnosno cjelokupnom ciljnom skupinom. Di Lauro

et al. 5 isti¢u kako drustvene mreze mogu posti¢i veliki angazman ciljne skupine.Takoder,

istrazivanje koje su proveli pokazalo je kako ¢ak 92% neprofitnih organizacija ima Facebook

stranicu kako bi lakSe komuniciralo svoju misiju i dogadaje koje organiziraju.

Prema Appleby®>* neprofitne organizacije mogu iskoristiti drustvene mreZe za rast globalne

publike 1 produktivnosti, kontinuirano dobivanje povratnih informacija te za povecanje

internetske prisutnosti.

>3 Di Lauro S., Tursunbayeva A. & Antonelli G. (2019): How Nonprofit Organizations Use Social Media for
Fundraising: A Systematic Literature Review, International Journal of Business and Management; VVol. 14, No.

7.

54 Appleby M. (2016): Nonprofit Organizations and the Utilization of Social Media: Maximizing and Measuring
Return of Investment, SPNHA Review: Vol. 12
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Medutim, ona isti¢e kako koriStenje drustvenih mreza kao sredstva komuniciranja moze
neprofitnoj organizaciji donijeti i znac¢ajne ustede. Razlog toga je brzo i lako prenosenje poruke
ciljnoj skupini bez placanja tiskanja raznih plakata i ostalih materijala. Isto tako, koriStenjem

drustvenih mreza moze se izracunati povrat na ulozeno $to nije slu¢aj kod tradicionalnih alata.

4. Event marketing na primjeru DUMP Days konferencije

4.1. Op¢i podaci o DUMP Udruzi mladih programera

Ideja stvaranja DUMP Udruge mladih programera rodila se 2008. godine od strane studenata
splitskog FESB-a i u¢enika splitskog MIOC-a. Oni su zajedno radili na projektu Skole osnova
programiranja te su prisustvovali raznim natjecanjima. Tijekom druzenja dosli su do ideje

formalnog sastavljanja udruge putem koje bi mogli ponuditi razne Kkoristit lokalnoj zajednici.®
Pocetnu inicijativu pokrenuli su Ivan Magéek i Ivan Sagkor pod imenom SG — Splitsko Genijalci.

S vremenom se ta inicijative preimenovala u DUMP Udruga mladih programera, a 2010. je
udruga formalno registrirana. Prvi predsjednik bio je Marko Matijevi¢, a potpredsjednik Ivan
Macek.

U svojim pocecima, DUMP Udruga mladih programera uklju¢ivala je samo ¢lanove koji su se
bavili podru¢jem programiranja. Tijekom godina, udruga je prosirila svoje horizonte te oformila

1 druga usko povezana podrucja:

e Programiranje

e Marketing
e Dizajn
e Multimediju

Misija DUMP udruge mladih programera je izgraditi zajednicu koja ¢e okupljati mlade
programere, dizajnere, menadzere, ekonomiste, ali i druge komplementarne profesije koje

nadopunjuju tu zajednicu, voditi ih i pomagati im, stimulirati ih i poticati na putu do izvrsnosti.

%5 Podaci izneseni u ovom dijelu rada prikupljeni su putem materijala dostupnih na web stranici udruge, internoj
arhivi udruge te intervjuima s ¢lanovima udruge.
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Danas udruga broji dvadesetak ¢lanova koji aktivno rade na ostvarivanju misije udruge.

Slika 1 - Logo DUMP Udruge mladih programera

Izvor: Arhiva udruge

4.2.  Projekti DUMP udruge mladih programera

Poslovanje DUMP Udruge mladih programera ocituje se kroz rad na raznim projektima i kroz
edukaciju zajednice. Radom na projektima udruga povezuje lokalnu zajednicu, a njezini ¢lanovi
stjeCu iskustvo u radu te na taj nacin bruse svoje talente. Edukacijom zajednice nastoji se
prosiriti znanje zainteresiranih na podru¢jima marketinga, programiranja, multimedije i dizajna.
Udruga je usmjerena na izgradnju zajednice, Sirenje entuzijazma, suradnju ¢lanova i pomo¢

buducim generacijama.

Cilj udruge je prvenstveno stvoriti suradnju medu mladim stru¢njacima koji su se okupili u
zajednickom polju interesa. Takoder, unutar udruge, ¢lanove se uci na nesebi¢cnom pomaganju

drugima kako bi stekli Zeljena znanja i vjestine.
Najznacajniji projekti udruge:

e DUMP Days konferencija

e DUMP Internship

e IT malonogometni turnir

e FESB sustavi

e Redizajn web stranice grada Splita

e Ciklusi predavanja
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DUMP Days konferencija predstavlja najveci i najvazniji projekt udruge. Odrzava se svake
godine pocevsi od 2016. Ona ukljucuje predavanja, radionice, panel rasprave sa struénjacima
iz podru¢ja dizajna, marketinga, programiranja i poduzetnistva. Na njima se predstavljaju
najnoviji trendovi i tehnologije iz IT sektora. Program konferencije omogucava polaznicima
stjecanje novih znanja i vjestina uce¢i od raznih stru¢njaka te povezivanje s potencijalnim

poslodavcima (poduzeéima).

Slijedeci najznacajniji projekt udruge odnosi se na DUMP Internship. On se odrzava svake
godine te je usmjeren srednjoskolcima i studentima. Ovaj projekt traje Sest mjeseci, a cilj mu je
kroz to vremensko razdoblje obuciti buduée generacije dumpovaca kroz razna teorijska
predavanja, radionice, ali i radom na stvarnim projektima udruge. Nakon zavrSetka ovog
projekta, polaznici postaju punopravni ¢lanovi udruge koji su sada spremni za samostalni rad

na stvarnim projektima udruge.

Ciklusi predavanja predstavljaju znacajan projekt udruge jer je orijentiran prema Siroj javnosti
i Sirem spektru dobnih skupina polaznika. Unutar ovog projekta najpoznatiji i najstariji ciklus
predavanja &ini ,,Skola osnova programiranja“. Medutim, unutar ovog projekta odrZavaju se i

ciklusi predavanja i na podru¢jima marketinga, dizajna i multimedije.

Rad na FESB sustavima je zapoc¢eo ve¢ 2009. godine kada se doSlo do spoznaje kako su oni
zastarjeli te ne ispunjavaju potrebe studenata ni profesora. Radi se o velikom i sloZenom

projektu koji se sastoji od viSe manjih projekata.

Prvi korak u rjeSavanju tog problema bilo je istraZziti potrebe korisnika kako bi se sustav mogao
unaprijediti. Sada FESB sustavi nude razne moguc¢nosti poput eUpisa, eIndeksa, eRasporeda i
sli¢no. Clanovi udruge i danas kontinuirano rade na ovom projektu kako bi se zadovoljile nove

potrebe korisnika.

S obzirom na razne projekte koji se odvijaju, udruga je tijekom svog postojanja, udruga je stekla

Siroku publiku koja se moze podijeliti na:

e Starije od 26 godina
e Studente do 26 godina
e Osnovnoskolce

e SrednjoSkolce
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Clanovi DUMP Udruge mladih programera ve¢ dugi niz godina uspje$no rade na §irokom
spektru projekata. Time olakSavaju mladima pronalazak podru¢ja u kojem zele raditi te im
pomazu u stjecanju potrebnih znanja i vjestina kako bi bili kompetentniji na trziStu rada.
Dogadaje DUMP Udruge krase kvalitetna i interaktivna predavanja koja doprinose

zanimljivosti 1 privlacnosti, a uz to su i besplatna za sve sudionike.

4.3. Proces organizacije i upravljanja event marketingom na primjeru
DUMP days konferencije

Unutar sljedeceg dijela ovog rada dat ¢ée se primjer organizacije i upravljanja event

marketingom na najznacéajnijem projektu udruge — DUMP Days konferenciji.

Prije samog zapocinjanja procesa organizacije marketin§kih aktivnosti DUMP Days
konferencije, potrebno definirati sve potrebne elemente generalne pripreme. Kod ovog projekta
to se dogovara na prvom DUMP Days sastanku udruge pocetkom listopada. Tijekom tog
sastanka bira se voditelj konferencije, kao i voditelji specifi¢nih podrucja. Kada su odabrani svi
voditelji, ¢lanovi se rasporeduju u timove koji ¢ine sastavni dio podrugja. Clanovi sami, na
temelju svojih interesa, biraju u kojem podrucju zele raditi. Projekt DUMP Days konferencije

svake godine dijeli se na sljedeca podrucja:

e Marketing

e Programiranje

e Dizajn

e Multimedija

e Sadrzaj konferencije

e Komunikacija sa sponzorima

e Komunikacija s govornicima

Nakon $§to su se definirali voditelji 1 timovi svakog podrucja, raspravlja se o odgovornosti svih
voditelja, a zatim o obvezama svih ¢lanova koji sudjeluju na projektu. Ukratko, voditelj projekta

odgovoran je za uspjeh cjelokupnog projekta.
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On treba nadgledati napredak svih podrucja i upozoravati na generalne rokove. Voditel]
projekta treba prisustvovati na Sto ve¢em broju sastanaka u svim podruc¢jima kako bi stekao Siru

sliku o napretku cjelokupnog projekta.

Voditelji specifiénih podrucja odgovorni su za uspjeh svog podrucja. Njihova uloga jest razrada
zadataka koji se moraju odraditi te definiranje realnih rokova unutar tog podrucja koji moraju
biti uskladeni s drugim povezanim podrucjima. Takoder, oni trebaju delegirati zadatke

¢lanovima unutar svog tima i pomagati u izvrSenju tih zadataka.

Nakon definiranja voditelja i timova, svrha inicijalnog generalnog sastanka jest odrediti okvirni
datum odrZavanja konferencije kako bi svi voditelji mogli to¢nije definirati rokove. Potom
slijedi rasprava o nacinu izvodenja projekta. Tu se odreduje koji ¢e se alati koristiti te koji ¢e
programi i resursi pojedinom timu trebati kako bi se mogao lakse planirati budzet. Ovdje je
vazno naglasiti kako se budZet ne moze definirati odmah na pocetku projekta jer udruga ovisi
o natjecajima tekuce godine koji se u ovoj fazi jos$ nisu realizirali te o broju sponzora koji ¢e se
sudjelovati §to takoder jo$ nije poznato. U ovom dijelu sastanka za DUMP Days konferenciju
2022. godine donijela se odluka o pocetku koristenja programa projektnog menadzmenta koji
ima sve za projekt potrebne znacajke. Radi se o ClickUp programu koji je omogucéio lakse
pracenje zadataka i lakSu organizaciju u kojem je svaki voditelj upisivao zadatke, rokove 1
odgovornu osobu za izvrSenje tog zadatka. Uz ClickUp, generalno se koristio i Google Drive
gdje su se skladistili svi dokumenti o projektu, dovrSeni vizuali, zakljucci sastanaka, tekstovi
za druStvene mreze i web stranicu i sliéno te Slack platforma putem koje se odvijala

komunikacija.

Posljednji segment sastanka obiljezio je razgovor o terminima prvih sastanaka svakog od
podrucja gdje su se okvirno definirale stavke koje se trebaju pro¢i na tim sastancima. Cilj tog
razgovora bio je olaksati voditeljima snalazenje i izbjegavanje nedoumica, a naposljetku cilj je
ubrzati pocetnu fazu kako se ne bi nepotrebno oduzila te tako uzrokovala ka$njenja. Nakon
definiranja termina prvih sastanaka za svako podruéje, definirale su se faze razrade aktivnosti
unutar svakog podru¢ja koje su se podijelile na: pripremu, razradu, realizaciju i reviziju.

ZavrSetkom inicijalnog generalnog sastanka sluzbeno je zapocela faza pripreme.
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4.3.1. Priprema

Priprema marketinskih aktivnosti zapocinje nekoliko dana nakon inicijalnog sastanka, odnosno
sredinom listopada. Iznimno je vazno krenuti s fazom pripreme $to je ranije moguce jer o njoj
ovise sve ostale faze. Ukoliko se faza pripreme oduzi ili ne zapo¢ne na vrijeme, mogu se pojaviti
problemi u kasnijim fazama u pogledu kasnjenja, nedovoljne razrade zadataka, neidentificirani

zadaci 1 sli¢no.

Ova faza okvirno traje do sredine prosinca, a zapocinje utvrdivanjem i odredivanjem brandinga
koriStenjem metode oluje mozgova. Odredivanje brendinga se odvija zajedno sa dizajn timom
te predstavlja iznimno vazni parametar jer o njemu ovisi vizualni identitet konferencije kako u

online kanalima, pa tako 1 u fizickom obliku.

S obzirom da je u ovoj fazi najvaznije privuci sponzore kako bi se mogao odrediti budzet za
sva podrucja, marketinski tim je usmjeren na pisanje tekstova brosura koje se Salju sponzorima.
Takoder, nastoji se zainteresirati i sve veci broj govornika kako bi se na vrijeme znalo tko ¢e

odrzavati predavanja i radionice na konferenciji.

Nadalje, pocetak pripremne faze odnosi se i na razradu inicijalne (grube) vremenske crte tj.
gantograma u kojem se navode veci zadaci koji se trebaju odraditi u okvirnim vremenskim
rokovima. Dakle, vremenski rokovi postavljeni u toj vremenskoj crti nisu fiksni ni strogo

odredeni.
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Slika 2— Inicijalni timeline marketinskih aktivnosti DUMP Days konferencije 2022.
godine

TRADICIONALNI MARKETING DIGITALNI MARKETING

SKRIVENA FAZA

?

GENERALNI POZIV
Generalni plakat

SKRIVENA FAZA

GENERALNI POZIV
Generalni oglas i objave za druStvene

01.04. mreze
Early bird oglas i objava
I Prvi mail blast
PERSONALIZIRANI POZIV 15.04. PERSONALIZIRANI POZIV
Generalnii po podrugjima . .

personalizirani plakati

Generalni i po podrugjima
personalizirani oglasi

Oglas/Objava za akreditacije i aplikaciju

FINALE FINALE

Mediji- TV | radio Generalni sponzor
Billbcard Boost sponzara i speakera
City Light

Boost aktivnosti koje imamo
Last minute mail blast
Mediji - Portali

Izvor: Arhiva udruge

Nakon razrade inicijalne vremenske crte, marketinski tim odmah moze vidjeti koji se zadaci
moraju napraviti odmah. Primjerice, iako su jumbo plakati u vremenskoj crti stavljeni na kraj,
oni se trebaju rezervirati ve¢ u ovoj fazi kako bi se osigurali adekvatni datumi i lokacije. U tom
smislu potrebno je definirati koliko plakata je potrebno imati $to je vazno i za odredivanje

budzeta.

Temeljem inicijalnog plana zadataka, vrijeme je za planiranje ljudskih resursa, odnosno
raspodjelu zadataka na ¢lanove tima. To se radi u okviru posebnih sastanaka, takozvanih
syncova, na kojima su svi ¢lanovi tima obvezni prisustvovati. Oni u pravilu traju krac¢e od
ostalih sastanaka, do 30 minuta, jer voditelj podruc¢ja mora prije samog sastanka pripremiti listu

zadataka 1 odgovornih osoba kojima ¢e ih dodijeliti.

Faza pripreme ukljucuje i donosenje odluke o tome hoce li se raditi i skrivena faza marketinga.
Ova odluka se donosi zajedno sa dizajnerskim timom te ovisi ponajprije o raspolozivim

ljudskim resursima s obzirom da je vremenski zahtjevna.
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Naime, ukoliko se odlu¢i na skrivenu fazu potrebno je odraditi velik broj brainstorming
sastanaka tijekom kojih ¢e se odrediti koji ¢e se kanali koristiti (tradicionalni marketing), kako
¢e izgledati (mora biti uskladeno s cjelokupnim vizualnim identitetom) te $to ¢e pisati. S
obzirom na manjak ljudskih resursa koji su bili raspolozivi za organiziranje aktivnosti DUMP
Days konferencije 2022. godine, nije postojala skrivena faza marketinga. Medutim, za

proslogodisnju konferenciju se uspjela realizirati.

Slika 3 - Primjer skrivene faze — Plakat za konferenciju DUMP Days 2021.

Nastavlja se

e e

Izvor: Arhiva udruge

Osim oskudnosti ljudskih resursa za realizaciju skrivene faze, marketingasi i dizajneri smatrali
su da nema potrebe za njom jer je izmedu konferencije iz 2021. i 2022. godine postojao veliki
broj objava i govora o konferenciji te je javnost ve¢ bila upoznata o planovima realizacije
DUMP Days konferencije 2022. Skrivena faza 2021. godine je najvise imala smisla upravo
zbog otkazivanja DUMP Days konferencije iz 2020. godine zbog pojave pandemija. Uslijed
godine pauze ciljnoj publici bilo je teze otkriti o ¢emu je rijec te se plakat iz skrivene faze dugo

zadrzao u njihovoj svijesti jer je potakao vecu znatizelju.
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S druge strane, otkrivena faza je sastavni dio marketinga svake DUMP Days konferencije.
Njezin cilj jest otkriti o ¢emu se zapravo radi te postepeno davati informacije o dogadaju kako

bi se ciljanu publiku jos$ vise zainteresiralo, a naposljetku i potaklo na konkretnu akciju.

Slika 4 - Primjer otkrivene faze za DUMP Days 2022.

dump_days Filip Kelava jedan je od najmladih copywritera u
Hrvatskoj. Njegov posao je uvjeriti osobu da procita tekst,
pridobiti njeno povjerenje i zatim je potaknuti na kupovinu.

Pored freelancinga, zaposlen je u tvrtkama Hedera i Apipet koje
su medu najbrZe rastu¢im e-commerce brendovima u Hrvatskoj.

Student je 5. godine na Ekonomskom fakultetu u Splitu, smjer
marketing. Ljubitelj je i dugogodidnji pretplatnik HNK Hajduk
Split, a tu emociju i strast prema omiljenom klubu uvijek prenosi i
na posao.

#dumpdays #dumpdays2022 #dev #design #marketing #tech

Copywriting - kako napisati
tekst koji privlaci, uvjerava i
prodaje!

Filip Kelava
Copywriter (¢

Izvor: Arhiva udruge

Slika primjera otkrivene faze prikazuje objavu i oglas na drustvenim mrezama DUMP Days
konferencije 2022. godine. Svrha takvih objava i oglasa jest prezentirati govornike koji su
specijalizirani u odredenom podru¢ju. U ovom primjeru radi se o podru¢ju marketinga. Osim
samog govornika, slika predstavlja i popularnu temu predavanja kojoj je cilj privuci paznju te

potaknuti publiku na prijavu kako ne bi propustili predavanje.
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Slika 5 - Primjer otkrivene faze za DUMP Days 2022.

dump_days Veselis se DUMP Daysima?
Sigurno ne Zeli$ propustiti priliku osvojiti fantasti¢ne nagrade. T

Kako do njih? Samo budi dio akcije! Pogledaj predavanja,
popricaj sa sponzorima i uprati kodove koji e ti donijeti hrpu
bodova. A mozZe$ i skenirati QR kodove na plakatima koje smo
zaljepili po srednjim $kolama, fakultetima i brojnim lokacijama u
gradu

Ova igra traje tijekom cijele konferencije, a sve bodove skuplja3
preko nase aplikacije

#dumpdays #dumpdays2022 #dev #design #marketing #tech

Izvor: Arhiva udruge

Osim popularnih predavaca i tema koji doprinose zanimljivosti dogadaja, razne nagrade takoder
mogu privuéi paznju i potaknuti na sudjelovanje. Tako se, primjerice nagradna igra na DUMP

Days konferencij oglasavala u otvorenoj fazi te privukla znacajnu pozornost publike.

4.3.2. Razrada

Fazu razrade obiljezava detaljno raspisivanje zadataka temeljem inicijalne vremenske crte

(gantograma). Najéesce se unutar excel tablice uvrStavaju pojedini zadaci podijeljeni na cjeline:

e Objave
e Oglasi
e Print

e Govornici
e Sponzori

e \Web stranicai sl.

S obzirom da timovi marketinga i dizajna u veéini slu¢ajeva usko suraduju, ova tablica mora i
njima biti dostupna kako bi lakSe uskladili rokove. Tako se unutar svake navedene cjeline
sastavljaju stupci koji se odnose na sljedece stavke:
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e Odgovorna osoba za izradu zadatka iz podru¢ja marketinga
e (dgovorna osoba za izradu zadatka iz podrucja dizanja

e Rok za marketing

e Rok za dizajn

e Datum do kojeg materijali trebaju biti uzivo

Slika 6 — Snimka zaslona dijela tablice zadataka u fazi razrade

OBJAVE:

Sponzori - srebrni
sponzor - ziatni #1

sponzori - zlatni #2
sponzori - bronéani
speakeri

fotografia + logo 252 {40234
fotografia + logo 204234304
204 16478
204 G014
me | prezime + ttuia + logo 203 14 -145
R + lokacifa + logotp + logoi Zatnih sponzora 2 14

20344164

204 {154 945
164.-15
15.-145.
15145
15.-145
154.-304.
154 -304
15.-145.
14.-304

Facebook cover (dumpovei) 1526 X768 px  "DEV. DESIGN, MARKETING & TECH + datum + loka

0 + logol Zatnin sponzora 203 14
Facebook cover (dumpdays) 1536766 pc  "DEV, DESIGN, MARKETING & TECH" + datum + lokac 0 + logot Zatnih sponzora 203 14
Web cover (+ poster) *DEV, DESIGN, MARKETING & TECH" + datum + loka 0 + logoi atnih sponzora 203 14
Najava za TV u menzl "Konferencia za novu generaciu digtalaca” + gatum + iokacia + 0gotp + 1090l 23tnin SPONZOra + ays web 4.
‘OGLASI: (lani pocetak 15.3.)

FEl

% "Konferencia za novu generaciu digitalaca” + datum + lokacija + 1ogotip + logol Zatnin sponzora 14.-164
174.-304
174.-304.
174304
174.-208,

14164

Izvor: Arhiva udruge

Iz snimke zaslona moze se zakljuciti kako je organizacija marketinskih aktivnosti DUMP Days
konferencije iznimno sloZen proces jer se sastoji od mnostva zadataka i podzatataka koje treba
realizirati. U okviru izrade tablice zadataka potrebno je uloziti dosta vremena i na formiranje

rokova, posebno za marketing, a posebno za dizajn tim §to je ponekad tesko kontrolirati.

Nakon §to je odraden prvi dio faze razrade, krece se u razradu okvirnog plana oglasa. Ovdje je

potrebno odgovoriti na nekoliko pitanja:

e Kada ¢e se zapoceti s oglasima?
e Koliko oglasa treba imati u svakoj fazi?
e Koliko dugo ¢e trajati oglasi?

e Koliki je budzet za oglase?

Ponekad je tesko u ovoj fazi ve¢ odrediti budzet za oglase s obzirom da ga dodjeljuje voditel;

konferencije nakon $to zavrse natje¢aji i nakon Sto se utvrdi okvirni broj sponzora.
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Sljede¢i dio faze razrade odnosi se na osmiSljavanje slogana metodom oluje mozgova za

cjelokupnu konferenciju, ali i za pojedina podrucja konferencije:

e Programiranje

e Marketing
e Dizajn
e Tech

Ovaj dio zahtijeva dosta vremena te u njemu sudjeluju svi zainteresirani ¢lanovi bez obzira na
podrucje u kojem se nalaze. Sudjelovanje $to veceg broja €lanova iz razli¢itih podrucja olaksava
proces i poboljsava kvalitetu krajnjeg rezultata jer svaki ¢lan najbolje poznaje terminologiju i

tematiku svog podrucja $to ubrzava proces osmisljavanja slogana.

Naravno, prije samih brainstorming sesija, voditelj marketinga mora svim zainteresiranima
naglasiti da je obvezno napraviti pripremu prije dolaska. To znaci da svaki ¢lan mora sam
razmisliti o potencijalnim sloganima te ih negdje zapisati, a na sastanku ih prezentirati pred
ostalim ¢lanovima. Na takav nacin se povecava produktivnost sastanka. Uz zapisivanje slogana,
pojedini Clan treba raspisati ili objasniti koncept slogana, odnosno na koji nacin ga vidi §to
omogucava dizajnerima lak$u percepciju i vizualizaciju. Vazno je da su slogani za sva podrucja

medusobno povezani te da ¢ine zaokruZenu cjelinu.

Tijekom osmisljavanja slogana postoji viSe sastanaka/sesija oluje mozgova. Ne postoji
definiran broj sastanaka osmisljavanja slogana koji se mora odraditi, ve¢ se oni odvijaju dok se
ne dode do zanimljivih slogana. Medutim, mora se odrediti vremenski rok, odnosno krajnji

datum do kojeg moraju biti definirani.

Kada se svi sudionici sastanka sloze da postoje kvalitetni slogani, krece se na glasanje onih koji

¢e se prikazivati uzivo.
Oni koji su odabrani za DUMP Days konferenciju 2022. godine su:

e Generalni slogan: ,,Konferencija za novu generaciju IT profesionalaca
o Ovaj generalni slogan nije se mijenjao duze vremena zbog toga $to predstavlja
sastavni dio identiteta konferencije.
e Marketing: ,,Dajem ti reach*
e Programiranje: ,, ; Donosi kraj“
e Dizajn: ,, Onako, od oka*

e Tech: , Tko te ima, taj te nema*
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Kada su definirani slogani i njihov vizualni identitet, kao i vizualni identitet cjelokupne
konferencije, zapocinje izrada koncepta za objave te njihovog rasporeda. On se definira prema
okvirnim terminima i temama objava. U ovoj fazi poznati su to¢ni brojevi predavanja, radionica
i panel rasprava te priblizan broj sponzora. Stoga se radi raspored objava koji mora biti
podjednako rasporeden medu njima. Takoder, poznat je i sadrzaj konferencije pa se i on nalazi

u rasporedu objava, ali vecina objava o sadrzaju pusta se u finalnoj fazi.

Vremenski raspored objava o sponzorima definiran je sponzorskim paketima. Tako se prvo
objavljuju broncani i srebrni sponzori (jedna objava 10 do 3 tjedna prije konferencije), a zlatni

sponzori se ¢uvaju za finalnu fazu (dvije objave 3 do 1 jednog tjedna prije konferencije).

Problem koji se najc¢esce javlja u sponzorskim objavama i objavama govornika je kasnjenje

materijala i moguée promjene trenutnog stanja broja sponzora i govornika.

Slika 7 — Plan objava

[ 14.03.2022. | 15.03.2022. | 16.03.2022. | 17.03.2022. | 18.03.2022. | 19.03.2022. | 20.03.2022.
‘ Porsche Venio
Gent_aralna Digital
| el Gajsak Slade
| 21.03.2022. | 22.03.2022. | 23.03.2022. | 24.03.2022. | 25.03.2022. | 26.03.2022. | 27.03.2022.
Caelor SeekandHit
[ Kovacevic Boras
| 28.03.2022. | 29.03.2022. | 30.03.2022. | 31.03.2022. | 01.04.2022. | 02.04.2022. | 03.04.2022.
| Early Bird Infobip Agency04 | Travel Soft Atos Span
Durakovic . lea‘.: Borovic Perajica
intervju
| 04.04.2022. | 05.04.2022. | 06.04.2022. | 07.04.2022. | 08.04.2022. | 09.04.2022. | 10.04.2022.
|_Littlecode Agilathon Evolutio HR Cloud Agilno Undabot Zaba
‘ Harold
Segor Garber Djurek Zelic Nandke
‘ (Atos)
1 11.04.2022. | 12.04.2022. | 13.04.2022. | 14.04.2022. | 15.04.2022. | 16.04.2022. | 17.04.2022.
|_Netmedia FIVE FEG Infinum Barrage | HR Prodigy
Jurié Blank Filio Kelava Ivan Penovic
intervju P (Undabot)
| 18.04.2022. | 19.04.2022. | 20.04.2022. | 21.04.2022. | 22.04.2022. | 23.04.2022. | 24.04.2022.
jUnique Peopl Ericsson Ingemark Emovis Maurer Photomath
Nicolette Bruno Te:‘:::;azié
‘ (Phtoomath) Batarelo (Infobip)
| 25.04.2022. | 26.04.2022. | 27.04.2022. | 28.04.2022. | 29.04.2022. | 30.04.2022. | 01.05.2022.
Extension Blank Rimac
Engine
Perani¢ Pl)otom_ath Mubrin Miro Jelaska
| intervju
| 02.05.2022. | 03.05.2022. | 04.05.2022. | 05.05.2022. | 06.05.2022. | 07.05.2022. | 08.05.2022.
| Photomath Engine Blank Aplikacija Rimac
[ Panel Radionice
h Panel Tech
Marketing generalno
| 09052022 | 10.05.2022. | 11052022 | 12.05.2022. | 13.052022. | 14.05.2022. | 15.052022.
‘ . . YouTube o : Drugi dan
Fly Talks [Nagradna igrgcampfire talks ieitrean Akreditacije |Prvi dan (foto) (foto)
EE intervju

Izvor: Arhiva udruge
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Posljednji dio ove faze odnosi se na izradu publike. Ona se utvrduje na temelju iskustva
prethodnih godina. Definira se generalna publika za DUMP Days konferenciju, kao i publika
za svako od podrucja konferencije. Ovo je najvazniji dio jer upravo o njemu ovisi uspjesnost
oglasa i objava, odnosno odazvanost. Izrada publike za digitalne kanale radi se uz pomo¢
Facebook Ads Manager alata gdje se definira geografsko podrucje, interesi publike, ponasanja
isl. Za ovogodisnju konferenciju ciljalo se na podrucje cijele Republike Hrvatske, s naglaskom
na Split i okolicu. Interesi generalne publike odnosili su se na specifi¢na podrucja, a ukljucivali
su digitalni marketing, marketing putem drustvenih mreza, content marketing, oglasavanje,
racunalno programerstvo, gaming, programiranje za web, programski jezici, tehnologija, web

dizajn, graficki dizajn itd.

S obzirom da je svrha DUMP Days konferencije educirati zajednicu i pomo¢i mladima u
stjecanju novih znanja i pronalasku Zeljenog posla, logicno je kako najvecu skupinu publike

upravo ¢ine studenti.

Grafikon 1 — Struktura publike DUMP Days konferencije

Stariji od 26 godina
20.8%

Osnovnoskolci do 15 godina
3.1%

Srednjo3kolci do 19 godina
7.9%

Studenti do 26 godina
68.2%

Izvor: Arhiva udruge

Iz grafikona se moze zakljuciti kako vec¢inu publike konferencije Cine studenti do 26 godina,
cak 68,21% koji su u potrazi za poslom u struci, novim znanjem i vjeStinama. Zbog toga je
tradicionalni marketing (plakati po fakultetima, jumbo plakati, gradski plakati) pozicioniran na

podrug¢ja u blizini splitskog kampusa.
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Sljedeca najveca skupina odnosi se na starije od 26 godina. Oni predstavljaju 20% publike. U
tu skupinu spadaju ljudi koji jos uvijek zele nesto novo nauciti na DUMP Days konferenciji, ali
ova skupina ukljucuje i zaposlene ljude u podru¢jima marketinga, dizajna, programiranja i
multimedije koji predstavljaju potencijalne sponzore i govornike na radionicama,

predavanjima, panel raspravama i ostalim segmentima konferencije.

Najmanju skupinu ¢ine osnovnoskolci do 15 godina (3,1%). Oni su €esto IT entuzijasti koji Zele

prosiriti svoje znanje na podrucju programiranja.

4.3.3. Realizacija

Faza realizacije ukljucuje intenzivan rad svih ¢lanova tima te se u najve¢oj mjeri odnosi na
finalnu fazu. Naime, u ovoj fazi materijali za nadolazece objave i oglase u vecoj mjeri moraju
biti zavrSeni. To se odnosi i na materijale za jumbo plakate koji se sada Salju. Plakati koji se
stavljaju po splitskim fakultetima trebaju biti dovrSeni i stavljeni na odgovarajuce lokacije. Oni
koji se odnose na podru¢je marketinga stavljaju se na Ekonomski fakultet, oni koji se odnose
na programiranje 1 tech podru¢je stavljaju se na FESB te oni koji se odnose na dizajn mogu se
nac¢i na Umjetnickoj akademiji. Generalni plakati se koriste za sve fakultete i lokacije poput

studentskih kafi¢a na kampusu.

Nadalje, u sklopu ove faze, trebaju biti dovrSeni i poslani tekstovi za Press Release (priopcenje
za javnost). Oni se Salju raznim relevantnim portalima (Split Tech City, Visit Split, Total
Croatia News, bug.hr, Ferit, Dalmatinski portal, Slobodna dalmacija) kako bi se doprijelo do

Sire publike.

Sve definirane objave objavljuju se prema rasporedu, prvo generalna najava, a zatim najava
govornika i sponzora. Isto tako, svi digitalni oglasi se objavljuju prema unaprijed definiranom
rasporedu te se prati njihova ucinkovitost. Oglasi se pozicioniraju na Facebook i Instagram
naslovnicu i pric¢e te na Facebook dogadaje. Prvo se oglasima nastoji podici svijest javnosti 0
konferenciji te se za to bira cilj kampanje koji je orijentiran na stjecanje $to veceg broja klikova
na web stranicu, a samim time 1 §to vise zadrzavanja na toj web stranici. U sljedecoj fazi oglasa,

kampanja je usmjerena prema konverzijama, odnosno Stjecanju $to veceg broja prijava.
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Kada su svi zadaci realizirani, marketinski tim kontinuirano prati ucinkovitost oglasa kako bi
mogao na vrijeme intervenirati u slucaju losih rezultata. Takoder, provjerava se jesu li svi zadaci
izvrSeni, odnosno, postoji li neki zadatak koji nije naveden i raspisan, a neophodno ga je

realizirati.

4.3.4. Revizija

Revizija je sastavni kako marketinskog dijela projekta, pa tako i1 cjelokupnog projekta.
Specifi¢nost revizije ogleda se u tome $to je ona zapravo dio svake od prethodnih faza. Uvijek
je potrebno provijeravati napisane tekstove za razne svrhe (tekstovi za web stranicu, oglase,
objave, priop¢enje za javnost) te izradene vizuale od strane dizajnerskog tima. Kako bi se
revizija odvijala kontinuirano i nesmetano, oformio se kanal pod imenom Revizija na Slack
platformi koja je ukljucivala velik broj ¢lanova kako bi uvijek netko stigao na vrijeme pregledati

poslane materijale.

Kada se govori o zavr$noj reviziji nakon zavrsetka cjelokupnog projekta, radi se uvid u glavne
aktivnosti projekta svakog od podrucja. Naglasak nije samo na financijskim pokazateljima
poput povrata na uloZeno kod digitalnih oglasa, ve¢ i na u¢inkovitosti projektnog tima svakog

podrucja te uspjeSnosti suradnje medu podruc¢jima.
Pitanja na koja revizija marketin§kog dijela projekta treba dati odgovor:

e Jesu li se probijali rokovi 1 koliko ¢esto?

e Kako je tekla suradnja s drugim podruéjima?

e Jesu li sastanci bili produktivni i dobro isplanirani?

e Jesu li sastanci bili dovoljno cesti?

e Koliko su koristeni alati pomogli u realizaciji projekta (Slack, ClickUp, Google Drive)?

e Jesu li ¢lanovi projektnog tima redovito prisustvovali sastancima i odradivali zadatke
pravovremeno?

e Kakva je bila komunikacija izmedu voditelja 1 tima?

e Koje su se greske pojavile u vodenju ovog dijela projekta?

e Jesu li digitalne kampanje bile uspjesne?

e Jesu li sudionici bili zadovoljni?
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Nakon revizije cjelokupnog projekta, najveci problem koji se utvrdio jest probijanje rokova u
svim dijelovima projekta. Medutim, taj problem nije rezultirao pomicanjem cjelokupnog
projekta, a razlog tome je predvidanje prepreka i oduzenja pojedinih zadataka. Najces¢i uzrok
kasnjenja bila je preoptereéenost ostalim zadacima zbog kojih se neki manje vazni nisu stigli
na vrijeme odraditi. Takva preoptere¢enost bila je najveéi izazov te je ponekad uzrokovala i
konflikte medu timovima, ali i unutar pojedinih timova. Ostali aspekti revizije cjelokupnog
projekta pokazali su se vrlo uspje$nim, posebice zadovoljstvo sudionika/korisnika koji su na

temelju upitnika mogli podijeliti svoje dojmove.

4.3.5. Preporuke za poboljSanje organiziranja marketinskih aktivnosti DUMP Days
konferencije

DUMP Udruga mladih programera iznimno detaljno organizira i upravlja dogadajima. Velika
motivacija ¢lanova za kvalitetnim upravljanjem dogadajima proizlazi iz stvaranja $to boljeg
ugleda udurge, posebice kada se radi o najve¢em i najznacajnijem projektu— DUMP Days
konferenciji, koja ukljucuje suradnju s uspjesnim poduzeéima hrvatske IT scene. Pri realizaciji
dogadaja, veliki naglasak stavlja se na odabir pravih voditelja i ¢lanova koji ¢e sudjelovati u
pojedinim podrué¢jima kako bi se osigurala $to bolja izvedba. Isto tako, redovito se provode
kontrole ucinka svih voditelja, ali i pojedinih ¢lanova tima. Time se ne dopusta uklju¢enima u
projekt kasnjenje sa izvrSavanjem zadataka ni neopravdano izostajanje sa vaznih sastanaka.
Kontrola uspjesnosti vodenja projekta pomaze voditeljima u slu¢aju nedoumica i nedovoljnog
znanja o odredenom problemu. Takvim pristupom iskusniji ¢lanovi tima pomaZzu trenutnim
voditeljima u rjesavanju izazova na koje su naisli. Isto tako, svaki odradeni zadatak, primjerice
napisan tekst za web stranicu, objave, oglase i sli¢éno, mora proéi reviziju ostalih ¢lanova tima
kako bi se osigurala maksimalna kvaliteta te izbjeglo izostavljanje nekih elemenata. Zadaci se
detaljno provjeravaju od strane veceg broja ¢lanova $to ponekad uzrokuje razli¢ita misljenja o
mogucnosti unapredenja zadataka. Time se nekada znaju pojaviti konflikti zbog razlicitih
gledista Sto naposljetku uzrokuje i kasnjenje finalizacije odredenog zadatka. Ovakvi problemi
mogli bi se rijesiti odredivanjem manje grupe ljudi, primjerice odabir dvaju ¢lanova iz podrucja
marketinga, koji ¢e provesti reviziju i dati svoj osvrt na zadatak.
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Isto tako, osobama koje provode reviziju treba dati rok unutar kojeg to moraju napraviti kako
bi osoba koja je zaduzena za zadatak mogla na vrijeme izvrsiti promjene. Na taj nacin izbjeglo
bi se pretjerano zadiranje u detalje te neutemeljeni osvrti ¢lanova koji nisu specijalizirani za
odredeno podrucje. Samim time bi se ubrzao proces izvrSavanja zadataka te smanjio rizik od

probijanja rokova.

Sljedec¢i problem na kojeg se potrebno osvrnuti jest kaSnjenje materijala koje trebaju dostaviti
govornici 1 sponzori. Ovo iznimno utjece na raspored objava i oglasa koji se, u slucaju kasSnjenja
materijala, mora mijenjati. To zahtijeva ulaganje dodatnog vremena ¢lanova marketin§kog tima

koji sada moraju pomicati ve¢ definirane objave i oglase.

Iako je ovaj problem ve¢im dijelom izvan kontrole ¢lanova tima, mogao bi se pokusati rijesiti
tako da se govornike i sponzore redovito podsjeca na zadatke koje trebaju izvrsiti te im objasniti

vaznost pravovremene dostave potrebnih materijala.

Naposljetku, potrebno je istaknuti i problem preopterec¢enosti ¢lanova za vrijeme planiranja i
organiziranja DUMP Days konferencije §to se odnosi na sva podru¢ja. S obzirom da ¢lanove
¢ine srednjoskolci i studenti, svi oni imaju ostale Skolske i fakultetske obveze koje moraju
izvrsiti. Uz to, velika vecina studenata unutar udruge ima posao §to dodatno otezava pronalazak
slobodnog vremena za druge aktivnosti. Nadalje, zbog oskudnosti ljudskih resursa, vecina
¢lanova ukljucenih u projekt DUMP Days konferencije radi u vise podrucja istovremeno §to
moze biti veoma stresno i frustrirajuce. Ovaj problem nastoji se rijesiti odrzavanjem sastanaka
naveCer iza 20 sati kako bi §to viSe ¢lanova moglo sudjelovati. Naj¢esce, ¢lanovi udruge,
izvrSavaju svoje zadatke tijekom dana u pauzama od ostalih obveza, navecer 1 vikendom. Kako
bi se rasteretili ljudski resursi potrebno je uvesti maksimalan broj podruéja u kojima moze raditi
pojedini ¢lan, a zadatke medu ¢lanovima rasporediti podjednako te prema moguénostima i

tehnickom znanju odredenog ¢lana.

Usprkos svim navedenim izazovima, DUMP Days konferencija se svake godine odrzala u
planiranim terminima. Razlog tome je pravovremeni pocetak organiziranja aktivnosti te

promptno rjeSavanje izazova koji se putem pojave.
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5. Zakljucak

U ovom zavr$nom radu prikazano je kako se primijenio event marketing za realizaciju
DUMP Days konferencije 2022. godine. Istaknuto je kako se njegovom kvalitetnom
primjenom moze podi¢i svijest javnosti o misiji neprofitne organizacije. Isto tako,
predstavljene su specifi¢nosti event marektinga neprofitnog sektora na primjeru istoimenog
dogadaja te su naglaSeni problemi koji se mogu pojaviti prilikom organizacije manifestacija
unutar neprofitnih organizacija. Prema tome, vazno je napomenuti kako marketing
neprofitnih organizacija obuhvada aktivnosti koje su usmjerene prema osmisljavanju i
unapredivanju provedbe te komuniciranju misije organizacije koje ostvaruju odredeni javni

interes, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.

Na temelju studije slu¢aja DUMP Days konferencije, moze se utvrditi kako su aktivnosti
event marketinga uspjesno realizirane. Razlog tomu moze biti pravovremeni pocetak
projekta te dovoljno velik i motiviran broj ¢lanova koji su radili na njemu. Nadalje, moze
se primijetiti kako se veliki naglasak stavlja na pocetnu fazu razvoja projekta, odnosno
pripremu jer se unutar njenog okvira predvidaju svi zadaci koji moraju biti izvrSeni u
narednim fazama te se radi gantogram s okvirnim rokovima. Ova faza ima veliki znacaj u
daljnjoj realizaciji marketinskih aktivnosti i utvrdivanju konkretnih rokova jer se njome
predvidaju i moguci problemi koji se mogu pojaviti u daljnjem razvoju projekta. Takoder,
uspjeSnosti marketinga DUMP Days konferencije doprinijele su i kontinuirane revizije
kojima se kontrolirao napredak projekta te u¢inkovitost voditelja i njegovog tima. Redovite
kontrole i revizije projekta odvijale su se i u prethodnim izdanjima DUMP Days
konferencija kako bi svaka sljedeca bila kvalitetnija. Samim time, revizija se provodila i
prema vani $to znaci da su korisnici mogli podijeliti svoje dojmove i dati prijedloge za
poboljSanje. Vazno je naglasiti kako sve neprofitne organizacije nemaju mogucénost
dobivanja povratnih informacija od korisnika usluga, posebice ako se radi o nemo¢nim

starijim osobama i mentalno hendikepiranim osobama.

Unato¢ kvalitetnoj organizaciji, javljali su se problemi kaSnjenja materijala od strane
vanjskih suradnika te promjene broja sponzora i govornika. Takvi problemi uzrokovali su
promjene u ve¢ definiranom rasporedu objava i oglasa te ponekad i promjene vizuala. Isto

tako, planiranje budZeta je predstavljalo znacajan izazov.
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S obzirom da je budzet ovisio o mnostvu faktora poput broja sponzora i dobivenih natjecaja,
marketinski tim nije imao definiran budZzet odmah na pocetku projekta, $to je otezalo
planiranje. Ova specifi¢nost nije samo utjecala na marketinske aktivnosti konferencije, ve¢
1 na ostala podrucja, a najznacajniji utjecaj imala je na sami izgled i sadrzaj konferencije.
Takoder, opéepoznata oskudnost, a time i preoptereenost ljudskih resursa u neprofitnim
organizacijama predstavljale su svojevrstan problem i u organizaciji DUMP Days
konferencije. Clanovi tima bili su ukljuéeni u vise podru¢ja organizacije ovog projekta $to

je ponekad uzrokovalo frustracije i stres, a naposljetku i pomicanje rokova.

Unato¢ svim specificnostima event marketinga s kojima se suocavaju neprofitne
organizacije, moze se zakljuciti kako je, u ovom slucaju, promocija DUMP Days
konferencije 2022. godine uspjeSno provedena. Marketinske aktivnosti konferencije
doprinijele su mnogim prijavama, a naposljetku i brojnim posjetiteljima iz razli¢itih

dijelova Hrvatske.
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SAZETAK

U ovom zavrSnom radu objasnio se znaCaj primjene event marketinga u neprofitnim
organizacijama na primjeru DUMP Days konferencije. Naglasak se stavio na specifi¢nosti s
kojima se neprofitne organizacije suocavaju prilikom realizacije marketinskih aktivnosti.
Takoder, prikazala se uloga kvalitetnog marketinga u prenoSenju poruke ciljnoj skupini,

odnosno u komuniciranju ciljeva konferencije, a time i udruge.

Planiranje marketinskih aktivnosti unutar svih specifi¢nosti pokazalo se kao veoma slozen
proces koji zahtijeva veliku motiviranost ¢lanova udruge i njihovo vrijeme. Naime, organizacija
marketinSkih aktivnosti treba zapoceti znatno prije samog dogadaja kako bi se pravovremeno
utvrdili svi potrebni resursi i zadaci koji su neophodni za realizaciju krajnjeg projekta. Takvim
pristupom osiguravaju se vremenske rezerve koje se mogu iskoristiti pri pojavi raznih problema

u vidu kasnjenja materijala, oskudnosti ljudskih i financijski resursa i sli¢no.

Kljuéne rijeci: event marketing, marketing neprofitnih organizacija, planiranje i organizacija

marketinskih aktivnosti u neprofitnom sektoru
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SUMMARY

This final paper explains the importance of applying event marketing in non-profit
organizations using the DUMP Days conference 2022. case study. Emphasis was placed on
the specifics that non-profit organizations face while implementing marketing activities.
This paper has shown that these organizations operate in environments where there is a lack
of adequate resources and funding. Therefore, quality of marketing activities is important
in order to convey messages to the target group. In other words, the NPO has to
communicate goals effectively of both the conference and the association in an effort to

achieve success.

Planning marketing activities within all the specifics turned out to be a very complex
process that requires a lot of motivation from the members of the association and great
dedication. It is crucial that the organization of marketing activities starts on time in order
to determine all the resources and tasks that are necessary for the realization of the project.
That creates time reserves that can be used in the event of various problems in the form of

material delays, scarcity of human and financial resources, etc

Keywords: event marketing, marketing of non-profit organizations, planning and

organization of marketing activities in the non-profit sector
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