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Marketing dobrotvornih akcija

SAZETAK

Tema ovog zavr$nog rada je ,,Marketing dobrotvornih akcija“. Rad nastoji objasniti §to su
dobrotvorne akcije i kako funkcionira marketing dobrotvornih akcija u neprofitnim
organizacijama. U prvom dijelu govori se opcenito o pojmu dobrotvornih, odnosno
humanitarnih akcija, te se najprije kroz teoriju objasnjava marketing miks (7P) dobrotvornih
akcija koji se sastoji od: proizvoda, cijene, distribucije, promocije, osoblja, fizickog okruzenja
(prezentacije) i procesa. Dobrotvorne organizacije, a time i akcije nastaju i djeluju radi
dobro¢instva i pruzanja pomo¢i onima kojima je pomo¢ potrebna. U drugom dijelu se
pojasnjava pojam zaklada i udruga, te se na primjerima zaklade Zaklada Ana Rukavina kroz
dobrotvornu akciju ,.Zelim Zivot* i udruge Hrvatski Crveni Kriz kroz dobrotvornu akciju
,Darujte krv* objasnjava marketing strategija kroz marketinski miks neprofitnih organizacija
(7 P). U tre¢em dijelu se piSe o izazovima s kojima su suo¢ene dobrotvorne akcije i koja su
moguca rjeSenja za izazove u marketingu dobrotvornih akcija. Na samom kraju kao zakljucak
rada moze se re¢i da je osnovni cilj svim dobrotvornim akcijama dobrobit ljudi, pomaganje
potrebitima, te suradnja, motivacija i povjerenje njihovih zaposlenika, volontera i donatora, a
ono $to bi trebali raditi u buducnosti je napraviti strategiju za pridobivanje povjerenja ljudi kako

bi neprofitne organizacije, pa time ujedno i akcije bile aktualnija tema 21. stoljeca.

Klju¢ne rije¢i: dobrotvorne akcije, neprofitne organizacije, udruge, zaklade, strategija,

marketing miks



Marketing of charitable actions

ABSTRACT

The topic of this final paper is ,,Marketing of charitable actions®. The final paper seeks to
explain what charitable actions are and how the marketing of charitable actions in non-profit
organizations works. The first part discusses the concept of charitable and humanitarian actions
in general, and first explains trough theory the marketing mix (7P) of charitable actions
consisting of: product, price, distribution, promotion, staff, physical environment (presentation)
and process. Charitable organizations, and thus actions, are created and act for the sake of
charity and providing help to those who need help. The second part explains the concept of
foundations and associations, and on the examples of the Ana Rukavina Foundation through
the charity campaign ,, I want life* and the Croatian Red Cross through the charity campaign ,,
Donate Blood“ explain the marketing strategy through the marketing mix of non-profit
organizations (7P). The third part describes the challenges faced by charities and what are te
possible solutions to the challenges in charity marketing. In the end, as a conclusion of the final
paper it can be said that the main goal of all charitable actions is the well-being of people,
helping the needy, and cooperation, motivation and trust of their employees, volunteers and
donors, and what they should do in the future is to make non-profit organizations, and thus

actions a more current topic of the 21st century.

Keywords: charitable actions, non-profit organizations, associations, foundations, strategy,

marketing mix
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1. Uvod

Elementarne nepogode kao $to su kisa, snijeg, poplava, tuca, led pa i katastrofe kao §to su ratovi,
pandemije mogu znacajno utjecati na gospodarstvo neke zemlje, te ostaviti osjetne posljedice
(gospodarska kriza). Zbog toga nastaju dobrotvorne organizacije, a s njima i odredene
dobrotvorne akcije koje se fokusiraju na potrebite na na¢in da pruzaju pomo¢ u obliku hrane i
materijalnih sredstava, medicinske pomoc¢i, pomazu beskuénicima, ljudima slabijeg

imovinskog statusa, ugrozenima i ostalim potrebitima.

Neprofitnim organizacijama odnosno njihovim akcijama, programima i projektima je od
izuzetne vaznosti da $to viSe ljudi cuje za njih, njithovu svrhu postojanja, podrucje na kojem
djeluju, te uspjesno provodenje dobrotvornih akcija. Upravo iz tih razloga i na takve nacine
neprofitne organizacije laksSe dolaze do financijskih sredstava pa 1 ostalih potrebnih sredstava
koje sluze za funkcioniranje organizacija i njihovih akcija, do ljudi kojima je pomo¢ potrebna i
zbog kojih oni zapravo postoje, do volontera i donatora §to je vrlo bitno za uspjesno poslovanje
organizacije. Neprofitni marketing funkcionira preko mnogih marketinskih aktivnosti pa se zato
svaka dobrotvorna akcija istice, zamje¢uju ih volonteri, zaposlenici, gradani kao i mnogi
sponzori, odnosno donatori. U prvom dijelu rada definiran je pojam dobrotvornih akcija te se
objasnjava kroz marketinski miks dobrotvornih akcija (7P), a on se sastoji od: proizvoda, cijene,
distribucije, promocije, osoblja, fizickog okruzenja, te procesa. Dobrotvorne akcije jesu ¢in
dobrocinstva i pruzanja pomoc¢i onima kojima je pomo¢ najpotrebnija. U drugom dijelu se
objasnjavaju pojmovi zaklada i udruga, te se objasnjava marketing strategija kroz marketing
miks na primjerima zaklade Zaklada Ana Rukavina ,,Zelim Zivot* i udruge Hrvatski Crveni kriZ

,Darujte krv*,



2. Metodologija rada

2.1. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovoga zavr$nog rada je marketing dobrotvornih akcija kroz primjere
Zaklade Ane Rukavine i udruge Hrvatskog Crvenog kriza. Kroz marketinski mix neprofitnih
organizacija (7P) bit ¢e analizirane marketinske strategije odabranih dobrotvornih akcija sve do
samih organizacija. Dobrotvorne organizacije, a time i akcije nastaju i djeluju radi dobrocinstva
i pruZzanja pomo¢i onima kojima je pomo¢ potrebna. Odabrani primjeri su odabrani da se
pojasni razlika izmedu zaklade i udruge, te zbog toga Sto su to jedne od najpoznatijih

neprofitnih, odnosno dobrotvornih organizacija i akcija u Republici Hrvatskoj.

2.2.  Cilj istrazivanja
Ciljevi istrazivanja zavr$nog rada Su:

e Pojasniti pojam dobrotvornih akcija,

e Pojasniti pojam marketing dobrotvornih akcija,

e Pojasniti marketing miks (7P) neprofitnih organizacija,

e Analiza primjene marketinskih strategija dobrotvornih akcija na odabranim primjerima,

e Utvrditi na koje izazove ili probleme organizacije mogu naié¢i, te koja su moguca
rjeSenja za te probleme,

e Utvrditi vaznost neprofitnih organizacija za cjelokupnu dobrobit zajednice
2.3. Metode istrazivanja

Prilikom izrade zavrSnoga rada koriSteni su sekundarni izvori podataka kao §to su stru¢ne knjige
i internet (sluZbene stranice odabrane udruge i zaklade, ¢lanci i stru¢ni radovi), a metode koje

su se Kkoristile pri izradi rada jesu metoda analize, sinteze i deskripcije.



3. Dobrotvorne akcije

3.1.  Pojam dobrotvornih akcija

Suvremeni humanitarizam datira iz sredine 19. stolje¢a kada je u Europi i Sjevernoj Americi

izrastao izuzetan reformski pokret. (Ferris, 2011).

Humanitarnost je zazivjela u suvremenom svijetu ne kao odgovor na rat ili krizne situacije, vec¢
kao dio napora da svijet bude §to bolje 1 ugodnije mjesto za zivot. To je odrazavalo niz razli¢itih

promjena u drustvenom poretku i etici. (Calhoun, 2004).

Svijet u kojem danas zivimo ne bi izgledao ovako kako izgleda danas da nije bilo humanosti i
dobrodinstva pojedinaca ili organizacija koje su bitno utjecale na zivote pojedinaca ili skupine
pojedinaca, stoga je bitno objasniti, odnosno definirati §to su humanitarne organizacije.
Humanitarne ili kako se jo§ nazivaju dobrotvorne organizacije nastaju i1 djeluju radi

dobrodinstva i pruzanja pomoc¢i onima kojima je pomo¢ potrebna. (Pavi¢i¢, 2003).

Humanitarna akcija, sukladno Zakonu o humanitarnoj pomo¢i, definirana je kao vremenski
ograniceno, organizirano prikupljanje humanitarne pomo¢i za korisnika ili korisnike ili za
definiranu svrhu, po ¢emu se razlikuje od stalnog prikupljanja i pruzanja pomoc¢i kao
kontinuiranog djelovanja. (Ministarstvo za demografiju, obitelj, mlade i socijalnu politiku,
2020.) Takve organizacije se javljaju diljem svijeta kao tzv. vladine ili nevladine organizacije,
a najcesce nastaju u vrijeme razli¢itih kriznih situacija kao $to su primjerice elementarne
nepogode, ratovi, gospodarske krize, 1 sli¢no. (Pavicic, 2003).
Dobrotvorne akcije su najéesée rezultat djelovanja raznovrsnih dobrotvornih udruga kao §to su
npr. Crveni kriz, Klubovi lijecenih alkoholi¢ara, Udruga slijepih i gluhih, Udruga devet Zivota

i ostalih. U sljede¢em poglavlju objasnit ¢e se marketing dobrotvornih akcija.

3.2.  Marketing dobrotvornih akcija

Djelatnost dobrotvornih organizacija je utemeljena dobrocinstvom njihovih ¢lanova. Udruge su
jedna vrsta dobrotvornih organizacija, a one su posebne po svojoj usmjerenosti prema sljedecih
Sest ciljeva (Meler, 2003).:



e Ublazavanje bijede siromasnih, nemo¢nih i unesrecenih,

e Promicanje naobrazbe i znanosti,

e Promicanje religije,

e Promocija zdravlja,

e Promocija drustvenog blagostanja u korist drustvene zajednice, te

e Provedba funkcija vlasti uz istodobno smanjivanje tereta vlasti.

Neodgovoran 1 lo$ odnos pojedinca 1/ili skupine ljudi prema okolisu u kojoj zivi, radi, 1 uziva
rezultirao je kreiranjem i pojavom dobrotvornih udruga i akcija koje takav odnos prema prirodi
1 okoliSu Zele zaustaviti i minimizirati, budu¢e da je takav odnos vrlo tesko u potpunosti

eliminirati.

Dobrotvorne akcije su utemeljene na postojanju odredenih odgovarajucih zaklada ili fondacija,
koje im mogu davati financijsku potporu, medutim zaklade kod nas jo$ ne predstavljaju
znaCajan oblik potpore dobrotvornim akcijama, iako je jedna od zadaca zaklada pruzanje
financijske potpore dobrotvornim organizacijama i akcijama. (Meler, 2003). Financijsku
potporu ovog tipa mogu pruziti 1 ostali gospodarski subjekti u vidu donacija ili sponzorstva, no
te donacije 1 sponzorstva ne moraju biti samo u obliku financijske pomo¢i ve¢ mogu biti u
obliku materijalne, tj. roba ili usluga. Zakladama je doniranje temeljna djelatnost i duznost,
dok je gospodarskom subjektu to nac¢in za svrhu povecanja popularnosti i svog imidza.

Do nesuglasja u financiranju moze do¢i u situacijama (Meler, 2003):

e Kada su zadace koje se moraju izvrs$iti postavljene iznad moguénosti drustva
e Kada zadace nisu primjerene potrebama

e Kada potrebe nisu u skladu sa sredstvima.

Drzava, kao makroekonomski agregat, takoder moze izravno ili neizravno financirati odnosno
subvencionirati odredene zajednice dobrotvornog oblika, a to se naj¢es¢e odnosi na razlicite

medunarodne organizacije kao Sto su, UNICEF, Crveni kriZ 1 druge.

Kako bi dobrotvorne akcije ostvarile svoj zacrtani cilj, vrlo je vazno posluZiti se s razli¢itim
oblicima izravnog komuniciranja sa stvarnim donatorima. Izravni marketing im je od najvece

koristi jer ima velike prednosti u odnosu na uobicajeno komuniciranje, te je usmjeren na



pojedine clanove ciljnog trziSnog segmenta i to na najizravniji nacin. Glavne aktivnosti
direktnog marketinga jesu (Meler, 2003):
e Izravno prikupljanje dobrotvornih priloga na odredenim mjestima pomocu posebno
izradenih kutija,
e Izravna animacija potencijalnih donatora putem poste akcijama tipa ,,0od vrata do vrata*
ili akcijama na otvorenom prostoru (ulica, trgovina),
e Organiziranje javnih drazbi umjetni¢kih djela, tombola, ili lutrija €iji je prihod
namijenjen u dobrotvorne svrhe,
e lzravno promoviranje (elektronski mediji),
e Upotreba telemarketinga,
e Prigodna prodaja propagandnih predmeta (bedZevi, olovke, majice) po znatno vecim
cijenama od njihove znatne vrijednosti s tim da je ta razlika u cijeni namijenjena u

dobrotvorne svrhe.

Za marketing dobrotvornih akcija nije dovoljno da bude usmjeren samo k pribavljanju
financijskih sredstava, ve¢ i regrutiranju volontera na kojima se zapravo temelji
funkcioniranje skoro svih dobrotvornih zaklada, udruga i ostalih neprofitnih organizacija
tog tipa, te provedba njihovih akcija. Regrutiranje je temeljeno na poticanju motiviranosti
potencijalnih volontera glede programa ili akcija pojedinih dobrotvornih organizacija.
(Meler, 2003).

Uspjeh dobrotvorne akcije ovisi i 0 njihovim dimenzijama, a to su: (Meler, 2003).
e Jednokratnost, odnosno visekratnost akcije,
e Sirina i dubina obuhvata ciljne trzi$ne skupine,

e Pojedinacni ili skupni pristup.

Kako bi dobrotvorne organizacije bile kvalitetne i uspjesne, trebaju odgovoriti na sljedeéa
pitanja: Kako su utemeljene? Pomazu li stvarno? Na koji nacin troSe svoj novac? Govore li
istinu? Tko ih vodi? Koliko volontera pomaze u njihovom radu? Zasto im dajemo prednosti
u odnosu na druge organizacije? i slicno. (Meler, 2003) .Primjeri takvih uspjesnih

organizacija, odnosno udruga i zaklada bit ¢e obja$njeni u 4. poglavlju.



3.3.  Marketing miks (7P) dobrotvornih akcija

Da bi neprofitne organizacije uspjele, moraju odli¢no poznavati svoje trziste, aktivirati dostatne
resurse, izvrsiti njihovo preobracanje u odgovarajuée programe, usluge i ideje i u¢inkovito ih

distribuirati razli¢itim segmentima konzumenata javnosti. (Meler, 2003).

Elementi marketinskog miksa neprofitnog marketinga su uglavnom sukladni onim subjektima
gospodarskih djelatnosti, a razlike ovise o konkretnom podrucju neprofitnog marketinga u
osobitostima pojedinih elemenata, te medusobnoj kombinaciji elemenata. 1z tih razloga u
svakoj neprofitnoj organizaciji potrebno je identificirati ove razlike i1 uociti osobitosti
marketinskog miksa konkretne neprofitne organizacije kako bi se on mogao prezentirati

nositeljima potreba tj. ciljnoj skupini.

Marketing miks u neprofitnom marketingu se sastoji od Cetiri elementa, a to su:

e Proizvod,

e Cijena,

e Distribucija,

e Promocija.
Osim ovih elemenata marketing miksa u novije vrijeme se jo§ dodaju tri dodatna elementa, a to
su:

e Osoblje (ljudi),

e Prezentacija (fizicko okruzenje),

e Proces.

Marketing miks neprofitnih organizacija trebao bi predstavljati optimalne kombinacije
elemenata marketing miksa u svrhu ostvarivanja postavljenih ciljeva. Neprofitna organizacija
odgovaraju¢im miksom, odnosno programom mora nastojati zadovoljiti razli¢ite heterogene,

kvalitativne i kvantitativne potrebe svojih potencijalnih korisnika ili ve¢ postojecih.

Proces razvitka marketing miksa bi se trebao sastojati od sljedecih etapa: (Meler, 2003).
1. Razlaganje marketing miksa na osnovne elemente,
2. Utvrdivanje vaznih i relevantnih elemenata pojedinih sub-mixa marketing miksa

(proizvoda, cijene, distribucije, promocije, osoblja, prezentacije i procesa ),



3. Definiranje svakog pojedinog sub-mixa,
4. Integracija marketing miksa, te njegova optimalizacija,
5. Provedba marketing miksa.

Cesto se postavlja pitanje kojim se redoslijedom odreduju pojedini elementi miksa. Odgovor
na to pitanje je da nema pravila, jer svaka situacija ima zaseban pristup odredivanju prioriteta i
meduovisnosti izmedu pojedinih marketing varijabli, odnosno marketing miksa.

U nastavku Ce se zasebno analizirati 1 objasniti svaki od instrumenata neprofitnog marketinga,

odnosno svaki element zasebno.

3.3.1. Proizvod (strategija proizvoda)

Proizvod predstavlja ono §to se u materijalnom i nematerijalnom obliku, odnosno njihovoj
kombinaciji nudi ciljnim korisnicima. Proizvodi su zapravo materijalni rezultat procesa
proizvodnje po ¢emu se nedvojbeno razlikuju od usluga, te mora imati upotrebnu vrijednost jer
u protivnom njegova proizvodnja nema nikakvog smisla. “(Meler 2003). Definicija Kotlera
navodi da je proizvod ,,sve ono $to se nekome moze ponuditi da zadovolji svoju potrebu ili

zelju®. (Meler 2003).

.....

predstavljati materijalizirani rezultat ljudskog rada do toga da se proizvod Cesto zna poistovijetiti
sa uslugom. Koncepcija uvazavanja proizvoda kao skupa opipljivih 1 neopipljivih, odnosno
materijalnih i nematerijalnih atributa koji zadovoljavaju neku potro$acevu potrebu nazvana je
koncepcijom totalnog proizvoda. Prema njoj proizvod ne mora sadrzavati fizi¢ki proizvod veé
moze biti 1 usluga, ili neka kombinacija toga dvoje. Isto tako postoje i misljenja da uopcée ne
postoje usluzne djelatnosti nego samo djelatnosti u kojima su komponente usluga vise ili manje
naglasene nego u drugim djelatnostima iz razloga $to ponuda bilo ¢ega ukljucuje i usluge.

S druge strane, usluga je svaka aktivnost ili korist koja jedna strana moze ponuditi drugoj,
uglavnom je neopipljiva i ne rezultira vlasniStvom bilo ¢ega, a njena proizvodnja moze ali i ne

mora biti vezana za fizic¢ki proizvod. (Meler, 2003.)

Karakteristike usluga su (Meler, 2003):

e Neopipljivost (nematerijalnost),



e Nedjeljivost,

e Nepostojanost kvalitete,

e Nemoguénost uskladistenje (neuskladistivost),

e Prolaznost.
Proizvode neprofitnih organizacija je moguce klasificirati u tri sljedeée skupine (Meler, 2003).:

e Opipljivi proizvod,

e Osnovni proizvod,

e Prosireni proizvod.
Opipljivi proizvodi su proizvodi u obliku u kojem ga ciljna grupa konkretno prima, te se
proizvodi najlakSe 1 najprije shvacaju 1 prihvacaju ako su opipljivi. On predstavlja proizvod
kako je ve¢ spomenuto u onom obliku u kojem ga ciljna skupina konkretno prima. (Meler,
2003.)
Ako se radi primjerice 0 humanitarnoj organizaciji koja osigurava hranu i pi¢e za beskucnike
tada je to svako pice 1 obrok ono $to se naziva opipljivim proizvodom. Kako je osnovni cilj
humanitarnih organizacija pruZanje pomoc¢i i nade, u izvanrednim 1 kriznim situacijama tako
opipljivi proizvod ne predstavlja potpuno tumacenje onoga S§to mozemo smatrati proizvodom

neprofitne organizacije ve¢ predstavlja samo jednu od nekoliko dimenzija shvacanja.

Osnovni proizvod predstavlja osnovnu namjenu i korist koja je namijenjena ciljnoj grupi.
Osnovni proizvod u prethodno navedenom primjeru predstavlja pruzanje osjecaja besku¢nicima
da nisu zaboravljeni i napusteni, te da uvijek ima ljudi koji ¢e im pomoc¢i dokle god im je pomo¢

potrebna.

Prosireni proizvod predstavlja ukupnost koristi i troskova koje netko dozivljava vezano uz
proizvod. ProSireni proizvod bi u promatranom primjeru obuhvaca i dolazak u javnu kuhinju,
¢ekanje u redu, ali moze obuhvacati 1 neke informacije koje humanitarna organizacija moze
pruzati.

Strategija proizvoda treba biti smiSljena tako da uzme u obzir sve vazne ¢imbenike koji ¢ine

proizvod i utjecu na njega.
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Slika 1: Elementi strategije proizvoda

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

Analiza okruzja 1 prilika u organizaciji treba obuhvatiti: sagledavanje uocljivih ili latentnih
potreba i zahtjeva ciljnih grupa, sagledavanje trendova koji su prisutni i utjecu na oblikovanje
buduc¢ih potreba i zahtjeva ciljnih grupa, sagledavanja aktivnosti konkurencije, objektivno
sagledavanje mogucnosti i resursa organizacije. Pri sagledavanju sadas$njeg djelovanja potrebno
je posti¢i: objektivno sagledavanje ukupne ponude proizvoda, uskladenosti, ukupne ponude, s
misijom, ciljevima, strategijom marketinga, te sagledavanje uzroka i posljedica organizacijskih
problema vezanih uz ponudu. Pri sagledavanju Zeljenog buduceg djelovanja razmatraju se:
strateSki ciljevi, snage, slabosti, prilike 1 prijetnje za organizaciju (SWOT analiza), postojece ili
potencijalne ciljne grupe, te potencijalni problemi s kojima se organizacija moZe suociti.

(Pavici¢, 2003).

Proizvod svake organizacije se moze promatrati i sa stajaliSta jedinicnog proizvoda, linije
proizvoda te miks proizvoda. Jediniéni proizvod je poseban proizvod koji se izdvaja, te je
jedinstven po veli€ini, cijeni, marki, odnosno on je jedinica unutar linije proizvoda. Linije

proizvoda su grupe povezanih proizvoda koje zadovoljavaju odredenu grupu potreba,
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distribuiraju se istim kanalima i funkcioniraju na sli¢an nacin. Miks proizvoda je skup svih
linija i jedini¢nih proizvoda koje odredena organizacija ucini raspolozivima za korisnike.

Odluke o miksu proizvoda odreduju $irinu, dubinu, duzinu i konzistentnost (Pavici¢, 2003).

Kod odluke o postoje¢im proizvodima vrlo je bitna kvaliteta, kao razina prikladnosti aktivnosti
za predvidene namjene i ciljeve, te se donosi odluka o modifikaciji ili eliminaciji proizvoda.
Kwvaliteta ili kakvoca predstavlja jedan od znacajnijih elemenata ne cjenovne konkurencije na
trziStu razvijenih trziSnih gospodarstava, te ustanovljenu razinu svojstava nekog proizvoda
kojom se opisuje uporabna vrijednost ili korisnost proizvoda.
Bovee kvalitetu definira kao mjeru koja nam kazuje u kojoj su mjeri proizvod/usluga uskladeni
s potrebama, ofekivanjima 1 zeljama potrosaca, a optimalnu kvalitetu kao razinu kvalitete koja

najbolje uravnotezuje zadovoljstvo potroSaca i njegove troskove. (Meler, 2003).

Postavlja se pitanje kako povecati kvalitetu poslovanja neprofitne organizacije. Odgovor na to
pitanje je da se mora utvrditi zadovoljava li i u kojoj mjeri program Kkorisnike, utvrditi
sposobnost menadZera i osoblja, te prakticne nacine unapredivanje postojecih usluga.
Pakiranje kod neprofitnih organizacija predstavlja nesto Sto moze pomoci organizaciji takvog
specificnog jedini¢nog proizvoda stvori $to povoljniju sliku od ciljnih skupina, te da ih tako
potakne na akcije kao $to su primjerice davanje sredstava ili usvajanje programa.

Proces razvoja novih aktivnosti pocinje iniciranjem ideja od: ciljnih korisnika, zaposlenih,

volontera, donatora, javnosti i drugih.

Svi elementi marketin§Skog miksa moraju djelovati kao jedna cjelina ukoliko Zele ostvariti
maksimalni mogu¢i rezultat u marketinsSkom smislu. Proizvod je potrebno osmisliti na nacin

koji omogucuje sinergijsko djelovanje svih elemenata.

Pozicioniranje je skup marketinskih aktivnosti i napora koji su usmjereni stvaranju i odrZzavanju
odredene pozitivne pozicije za proizvod u svijesti ciljnih skupina potrosaca. Ako je proizvod
neuspjes$no pozicioniran, tada on ne uspijeva dovoljno pridonositi ukupnim naporima
organizacije u ostvarenju misije te moze utjecati na stjecanje lose predodzbe o organizaciji. Da
bi se izbjeglo lose pozicioniranje potrebno je (Pavici¢, 2003):

e Definirati ciljne grupe,

e Detaljno ih analizirati 1 utvrditi njihove specifi¢nosti,
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e Utvrditi u koju se poziciju u svijesti ciljnih grupa zeli ostvariti,
e Utvrditi mogucénosti organizacije za postizanje zeljene pozicije,

e Utvrditi eventualne modifikacije za slu¢aj ostvarivanja neadekvatnih rezultata.

3.3.2. Cijena (strategija cijena)

U neprofitnom sektoru cijena omogucuje racionalnije koristenje resursa imajuéi u vidu
ostvarenje ciljeva i misije organizacije. Ona svojom vrijedno$¢u pokazuje ciljnim skupinama
da neki odredeni proizvod ima odredenu vrijednost koja ne mora nuzno biti izraZena u novcu,
ali je ipak prisutna. Kao primjer se moze navesti odjeca koja je donirana u humanitarne svrhe
za pomo¢ ljudima kojima je ta odjeca potrebna. Cijena ima vaznu ulogu u marketinSkom miksu,
upravljanju odlukama o proizvodima organizacije, odnosima s donatorima, volonterima i
javnoscu, te Cesto biva pogreSno shvacena i percipirana.
Neadekvatnom cijenom se moze (Meler, 2003).:

e Nedovoljno vrednovati rad i uloZzeno vrijeme zaposlenih i volontera, te nedovoljno

pridonositi ostvarenju ciljeva organizacije,
e lzazvati negativne reakcije ciljnih grupa ako su cijene percipirane kao previsoke,

e lzgubiti povjerenje donatora, te riskirati njezin opstanak.

Osnovni razlog postojanja cijene u neprofitnim organizacijama jest ostvarivanje prihoda za
naredne aktivnosti organizacije, pokrivanje troskova provedenih ili buducih aktivnosti, te su
one vrlo vaZzan element u vodenju precizne evidencije rada organizacije i kontrolu tijekova i

nacina koriStenja sredstava kako bi se sprijecile moguce zlouporabe nesavjesnih pojedinaca i

grupa.

Na cijenu utjecu tri osnovne karakteristike proizvoda (Meler, 2003):

e Prisutnost supstituta — vazno je iz razloga S§to je ciljnim grupama omoguéeno
usporedivanje oportunitetnih troskova vezanih uz vise proizvoda koji su namijenjeni
zadovoljavanju sli¢nih ili istih potreba. Sto se ti¢e donatora organizacija mora
prilagoditi cijenu ovisno o tome koliko je proizvod uspjesan u odnosu na ostalu ponudu.
Diferencijacija proizvoda je vrlo bitna jer ¢im je ona uspjesnija, to je organizaciji lakse

osigurati suradnju donatora.
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Kvaliteta — strogo ovisi o cijeni i jedino se za kvalitetne proizvode, u ovom slucaju

programe i aktivnosti mogu odredivati vise cijene.

Percepcija od strane ciljnih grupa — utjece na odluke o cijenama tako §to ¢e pozitivna

percepcija ostvariti mogucnosti za odredivanje vise cijene, a negativna ¢e percepcija

otezati napore organizacije na nacin da ¢e zbog nize cijene biti dovedeno u pitanje

djelovanje i opstanak organizacije.

ANALIZA OKRUZJA FROIZVODA -— ‘ ANALIZA ORGANIZACITE
| Psihografike varijable
Demogratke varijable ‘ Psihografske varijable
Psihografske varijable |

Geografike varijable

Dinamicke varijable
‘ Konlkurencija

— =

_p‘ JEDINSTVENI PRISTUP |

Potrebe ., ‘ CIENOVNI CILIEVI

SELEKTIVNI PRISTUP

CIJENA

| —

!

| PREISPITIVANIE

Slika 2: Elementi strategije cijena

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

Masmedia, Zagreb

Analiza demografskih varijabli obuhvaca: broj potencijalnih pojedinaca ili organizacijama koje

pripadaju ciljnim grupama, o¢ekivanu potrosnju, te ekonomsku snagu ciljnih skupina

Analiza psihografskih varijabli se odnosi na motivaciju ciljnih grupa — kod donatora za

davanjem sredstava, a kod korisnika za usvajanje proizvoda. Analiza geografskih varijabli

predstavljaju razlike u razmjestenost ciljnih skupina te zbog toga rezultiraju razli¢ite posljedice

na odluke o cijeni. Analiza organizacije se provodi kako bi se utvrdilo ispunjava li organizacija

ciljeve, te kakva je troSkovna pozicija proizvoda imajuéi u vidu raspoloZive resurse i moguénost

njihove alokacije upravo za taj odredeni proizvod. (Pavici¢, 2003).

Cjenovni ciljevi proizvoda ili aktivnosti mogu biti: maksimalizacija profita, broja ciljnih

usvojitelja, pokrice troSkova, socijalna jednakost i slicno. (Pavici¢, 2003).
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3.3.3. Distribucija (strategija distribucije)

Kod neprofitnih organizacija distribucija predstavlja nacine i moguc¢nosti na koje ono Sto
organizacija nudi moze do¢i do i/ili postati dostupno pojedincima i organizacijama koji
predstavljaju ciljne grupe za odredeni proizvod tj. organizaciju u cjelini. (Meler, 2003). U
realizaciju strategije i1 distribucije su ukljuceni svi oni koji na bilo koji nac¢in i bilo kojom
aktivno$c¢u pridonose povezivanju proizvoda organizacije i ciljnih skupina. Osnovni ciljevi
distribucije su efikasno osiguravanje proizvoda onima kojima je namijenjen u pravo vrijeme na

pravo mjesto, uz istodobno angaZiranje optimalne razine resursa kojima organizacija raspolaze.

Pristup distribuciji ovisi o odgovorima na dva pitanja (Meler, 2003):
1. Treba li organizacija proizvod distribuirati jednokratno ili viSekratno?

2. Mora li korisnik biti u direktnom fizickom kontaktu s proizvodom?

Odnos distribucija — proizvod je najbolje razlikovati s obzirom na karakteristike proizvoda
prema kojima se grupiraju, a to su: osnovni proizvodi (aktivnosti), izvedeni proizvodi
(aktivnosti), te se na taj na¢in mogu pravilno hijerarhijski odrediti ciljevi distribucije te osmisliti
1 formulirati strategija prema kojoj ¢e se odrediti konkretne znacajke provedbe distribucijskih

aktivnosti. (Pavici¢, 2003).

Osnovni proizvodi su proizvodi koji zadovoljavaju potrebe ciljnih korisnika i njihova
distribucija mora biti organizirana da zadovoljenje potreba bude $to ucinkovitije. Izvedeni

proizvodi kao $to su primjerice akcije prikupljanja sredstva su u funkciji osnovnih proizvoda.
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Slika 3: Elementi strategije distribucije
Izvor (prilagodeno prema): Pavici¢, J. (2003.): Strategija marketinga neprofitnih organizacija,
Masmedia, Zagreb

Pri analizi proizvoda potrebno je utvrditi specificnosti koje su vezane uz materijalni i
nematerijalni oblik proizvoda, vrijeme distribucije odnosno hitnost, te koje aktivnost potrebno
poduzeti. Analizom karakteristika ciljne grupe organizacija mora utvrditi: konkretan broj
pojedinaca ili organizacija, njihovu geografsku prometnu disperziranost, navike vezane za
prijasnje iste ili sliCne proizvode, predrasude, zakone zajednice, obiCaje, stavove prema
organizaciji i slicno. Analizom potrebnih posrednika je povezano dodatnim troskovima za
organizaciju ali bi njihovo isklju¢ivanje dovodilo 1 do jo§ ve¢ih problema i troskova, te losijih
kojima neprofitna organizacija ostvaruje komunikaciju s ciljnim skupinama. Kod opipljivih
proizvoda je moguce koriStenje medija kao $to su veletrgovei, maloprodavaci, distributeri i
druge srodne organizacije. Mogucnosti organizacije odnose Se na resurse organizacije koja ona
ima i moze upotrijebiti u aktivnostima samostalne ili asistirane distribucije proizvoda. (Pavicic,
2003).

Odabir nacina distribucije, primjena i kontrola — na temelju provedenih analiza organizacija se

odlucuje za odabir nacina distribucije, te koje ¢e sve subjekte unutar i izvan organizacije
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ukljuciti u spomenute aktivnosti. Nakon toga slijedi provedba aktivnosti. Ukoliko se utvrde neki
zaostaci ili nepravilnosti tada je potrebno provesti promjene koje ¢e te nepravilnosti ispraviti i

eliminirati kako ne bi ugrozavali ukupne marketinske napore organizacije. (Pavici¢, 2003).
3.3.4. Promocija (strategija promocije)

Vaznost promocije za neprofitne organizacije proizlazi iz njihove drustvene uloge i ciljeva
djelovanja. Promocija se radi kako bi se uspjela uspostaviti u¢inkovita komunikacija koja je
direktno ili indirektno usmjerena ostvarenju ciljeva organizacije. Ukupne promocijske

aktivnosti baziraju se na komunikaciji, informiranju, podsjecanju i nagovaranju.

Strategiju promocije u neprofitnim organizacijama moguce je definirati kao cjeloviti program
usmjerenih aktivnosti i potrebnih resursa oblikovanih tako da u¢inkovito komuniciraju sa svim
sadasnjim i potencijalnim ciljnim grupama i na njih informativno i uvjerljivo djeluju u svrhu

ostvarivanja ciljeva organizacije.

Aktivnosti provedbe strategije promocije baziraju se na promotivnom misu koji obuhvaca:
oglasavanjem odnosa s javnos¢u, osobnu prodaju, unapredenje prodaje i ekonomski publicitet.
Kod donatora cilj komunikacije proizvoda njihovo je ukljucivanje u aktivnosti i programe
potpore djelovanja organizacije. Kod potencijalnih volontera rije¢ je o komunikaciji potrebe
organizacije da se aktivno ukljuce u njezine aktivnosti. U javnosti se proizvod komunicira i to

prvenstveno njegov pozitivan imidz u javnosti (Meler, 2003).
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Slika 4: Elementi strategije promocije

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

Komunikacija predstavlja proces slanja i primanja informacija koji je prisutan kod svakog
pojedinca 1 organizacije a ima specificnu svrhu: poslati poruku Sto ¢e prenijeti odredenu
informaciju koja moze potaknuti ciljnu skupinu kojoj je upucena na odredene zeljene i
nezeljene akcije. Dva su osnovna tipa komunikacije u neprofitnim organizacijama: interna i
eksterna komunikacija. Interna se komunikacija sastoji od formalnih i neformalnih kontakata
kojima se omogucuje funkcioniranje organizacije kao cjeline, a eksterna komunikacija je ona
koja je upucena ciljnim grupama izvan organizacije. Isto tako postoje dva osnovna sudionika u
procesu komunikacije a to su: poSiljatelj i primatelj. Posiljatelj poruku procesom kodiranja
prilagodava i oblikuje kako bi se mogla prenijeti do primatelja, poruka se tada upucéuje kanalom
kao medijem koji je kodiran i prenosi do primatelja. Pri kretanju kanalom moze do¢i do smetnji
ili iskrivljavanja poruke, tada je primatelj poruke dekodira. On moZe poslati odgovor ili novu

poruku na isti nacin. (Pavici¢, 2003).

Ciljevi promocije kod komuniciranja pojedinih proizvoda su: povecéanje prodaje proizvoda,
stvaranje imidza, subjekta, drustvenih djelatnosti, osiguravanje olakSanog prolaza proizvoda

kroz distribucijske kanala, inovacija proizvoda i drugo. (Meler, 2003).
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Osnovni ciljevi prema Bonku, Griggsu i Tynesu su poznatost organizacije i prepoznatljivost
imena marke, iniciranje prikupljanja i povecanja iznosa prikupljenih sredstava, kontakt s
utjecajnim osobama, privla¢enje i motivacija novih ¢lanova, reforma javnih ustanova ili opéih
stavova, poboljSanje i povecanje prihvacenosti proizvoda, prevladavanje prisutnog negativnog
medijskog publiciteta. (Meler, 2003).

Korisnici najcesce trebaju informacije o problemu i/ili pitanjima koja ih muce, o tome tko im i
koliko moze pomoci, o konkretnom proizvodu, usluzi ili organizaciji koja nudi proizvodnu
uslugu. Donatori (financijeri) moraju pomocu promotivnih aktivnosti dobiti direktnu i jasniju
informaciju o tome kako mogu pomo¢i ili se ukljuciti u aktivnosti. Javnost obuhvaca medije,
drzavne i druge institucije, te pojedince i organizacije koje nisu direktno vezane uz neke od

aktivnosti organizacije. (Pavici¢, 2003).

Analiza neprofitne organizacije je vrlo vaZna zbog utvrdivanja mogucnosti i resursa i
organizacije u provodenju promotivnih aktivnosti, spremnosti zaposlenosti i volontera da
pridonesu promotivnim aktivnostima, moguénosti Sto efikasnijih koriStenja povratnih

informacija dobivenih od ciljne skupine.

Promocijski miks se sastoji od oglasavanja, publiciteta, odnosa s javnoscu, unapredenja prodaje
i osobne prodaje. Strategija medija treba sadrZzavati analizu ciljnih skupina s kojima se Zeli
komunicirati i medija koji mogu doprijeti do njih. Analiza aktivnosti konkurenata, analiza
troskova, analiza uskladenosti medijskih i svih ostalih aktivnosti organizacije, izrada plana i
drugo. Provedba i kontrola — nakon svih planiranih aktivnosti te odabira oblika i nacina
provedbe promocijskih napora organizacija pristupa njihovoj provedbi. Aktivnost i kontrola
odnose se na kontrolu ostvarivanja zeljenih efekata i ciljeva promocije. Analiza aktivnosti koje
prethode ostvarivanju konkretnih rezultata obuhvacdaju kontrolu efikasnosti komuniciranja,

efikasnosti u promjeni stavova i efikasnosti u promjeni ponasanja (Pavi¢i¢, 2003).

3.3.5. Osoblje (ljudski resursi)

U novije vrijeme se osnovnim elementima marketinskog miksa pridodaju jos tri, a jedan od njih
je osoblje, odnosno ljudi koji prodaju ili distribuiraju proizvode (usluge) ciljnim potrosac¢ima.

Osoblje je vrlo bitan element u marketing miksu iz razloga $to bez njega ne bi mogla postojati
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niti funkcionirati organizacija. Znacaj ljudi ovisi o strukturi dobrotvorne organizacije i njene
sposobnosti da dode do ljudi (potencijalnih donatora), kroz medijsko promoviranje, raznovrsnih
akcija, aktivnosti i sli¢no. Dionici se mogu podijeliti u Cetiri osnovne skupine, a to su: korisnici
zbog kojih i postoje ovakve organizacije jer oni koriste usluge koje mogu primati bez naknade
ili uz nov¢anu naknadu koja je znatno niza od stvarne trziSne cijene, donatori koji osiguravaju
potrebna sredstva organizacijama stoga je vrlo bitno pravilno oblikovati marketinske aktivnosti
prema njima jer o njima ovisi organizacija, posrednici su svi oni koji pospjesuju povezivanje s
korisnicima, a zadnju skupinu ¢ine zaposleni i volonteri, gdje zaposleni primaju naknadu za
rad, a volonteri rade bez naknade u svoje slobodno vrijeme. Upravo zbog toga sto je potrebno
istovremeno zadovoljiti potrebe svih dionika ¢esto se kaze da je upravljanje dobrotvornim
organizacijama slozenije. Takoder, da bi se organizacije i akcije mogle provoditi potrebno je
zadobiti povjerenje svih dionika, a posebno donatora i korisnika, dakle moraju postojati dobri
odnosi izmedu njih i organizacije kako bi se akcije mogle uspjesno provoditi, jer bez povjerenja

ne bi nista od toga bilo moguce ostvariti, niti bi organizacije mogle opstati.

3.3.6. Prezentacija (fizicko okruZenje)

Fizicko okruzenje kao drugi po redu dodani element marketinskog miksa, ili kako se jo§ naziva
prezentacija proizvoda bitno utjee na organizaciju vidljivim senzornim elementima ciljnim
korisnicima.(Meler,2003).

3.3.7. Procesi

Posljednji element marketin§Skog miksa — proces mozda je i1 jedan od najvaznijih elemenata
miksa, a predstavljen je etapama kroz koje ciljni korisnici prolaze dok ne prihvate odredeni

proizvod, odnosno uslugu. (Meler, 2003).
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4. Dobrotvorne akcije — zaklade

Pocetci zakladniStva u Hrvatskoj sezu joS od 15. i 16. stoljeca a povezani su uz Crkvu. Vec
pocetkom 20. stolje¢a u lijepoj nasoj su bile aktivne brojne stipendijske zaklade. U vremenu
prije 2. svjetskog rata u razvijenijim dijelovima Hrvatske djelovale su brojne zaklade s
programima koje su davale doprinos rjeSavanju vaznih drustvenih problema, a poslije 90-ih su

U znatno manjoj mjeri prisutne.

Definicija zaklade je da je ona imovina namijenjena da prihodima $to ih stjece trajno sluzi u
ostvarivanje neke dobrotvorne ili opéekorisne svrhe, primjerice duhovna, znanstvena, kulturna,
zdravstvena, Sportska, ekoloska ili bilo koja druga svrha. Zakladu moZe osnovati domaca ili
strana fizicka ili pravna osoba koja se naziva zakladnik, a osobe koje Zele osnovati zakladu
donose akt 0 osnivanju iste kojim odredenu imovinu namjenjuju odredenoj zakladnoj svrsi.
Nacini stjecanja financijskih sredstava zaklade je (Meler, 2003).:

e lzravnom zamolbom od potencijalnih donatora,

e Redovitim prikupljanjem od potencijalnih donatora (¢lanarine),

e Organiziranjem kampanja za prikupljanje potrebnih sredstava,

e Organiziranim 1 sustavnim prikupljanjem od potencijalnih donatora uvazavajuci

¢injenicu da 1 oni ostvaruju moralne koristi.

Kada gradani namjenjuju dio svoje vlastite imovine nekom opéem dobrom, one se koriste
temeljnim pravom raspolaganja svojom imovinom na nacin na koji oni to Zele. Zaklada je
posebna pravna osoba, gdje imovina postaje pravnom osobom ¢ije postojanje nije ovisno o
duljini zivota osnivaca. Zaklada nema vlasnike ni ¢lanove, ali zato ima korisnike, one Cije se
potrebe podmiruju raznim programima zaklada, te se moze osnovati za zivota ili poslije smrti.
Prikupljanje sredstava je aktivnost koja je usmjerena na pribavljanje istih, a koja su potrebna za
realizaciju druStveno korisnih ideja. 1z tog razloga se moze razluciti faza zamolbi kada su se
financijska sredstva dobivala izravnom zamolbom od potencijalnih donatora, faza prikupljanja
kada su se potrebna sredstva redovito prikupljala od potencijalnih donatora u pogledu ¢lanarine,
zatim je slijedi faza djelovanja organiziranih kampanja za prikupljanje potrebnih sredstava, te
na samom Kraju razvojna faza kojoj se potrebna financijska sredstva organizirano prikupljaju
od potencijalnih donatora uvaZavajuéi €injenicu da i oni ostvaraju odgovaraju¢e moralne

koristi.
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U poslovnom ponasanju nastoje Se razluciti sljedece konceptualne razine, a to su proizvodna
koncepcija u kojoj neprofitna organizacija smatra kako je dovoljno njegovo postojanje pa ga
svi potencijalni donatori financijski podupiru, te prodajna koncepcija gdje je neprofitna
organizacija svjesna da sama na trziStu mora pronaci potencijalne donatore i marketing
koncepcija u kojoj se financijska potpora utvrduje istodobnim zadovoljavanjem Zelja i potreba
¢lanova ciljne skupine, shvacajuéi je u ve¢oj mjeri suradnicima u postizanju zajednickog cilja,
negoli ¢lanovima ciljne skupine. Kod nas je jo$ uvijek najprisutnija proizvodna koncepcija.

Najbolje rezultate ostvaruju one neprofitne organizacije koje svoje donatore ukljuce 1 ucine ih
suradnicima vezuc¢i ih za svoje projekte i organizaciju, te razvijaju¢i u njima svijest da je taj

projekt na neki nacin zajednicki.

Postoji razlika izmedu udruge koju ¢ine ljudi 1 zaklade koje ¢ini imovina a ona je relativna, a
ne apsolutna. Primjerice za djelovanje udruge je neophodan novac, a za vodenje zaklade su

potrebni ljudi. (Meler, 2003).

4.1. Zaklada Ane Rukavine: ,,Zelim Zivot*

,Zelim Zivot, napisala je 29-godi$njakinja Ana Rukavina Erceg koja se lije¢ila od leukemije.
Za vrijeme njenog lijeCenja u Republici Hrvatskoj nije postojao dovoljno razvijen sustav
dobrovoljnog darivanja koStane srzi, iako je zapravo ulazak u registar potencijalnih darivatelja
kostane srzi vrlo jednostavan proces, te je besplatan za darivatelja. Potencijalnim darivateljem
se postaje davanjem uzorka krvi Zavodu za tipizaciju tkiva KBC-a Zagreb, odlaskom u jedan
od osam transfuzijskih centara ili u sklopu jedne od akcija Zaklade. (Zaklada Ana Rukavina,
2020a)

Akcija ,,Zelim Zivot™ je pri¢a koja je poela sa Aninim pismom u kojem je rekla da sve njene
zelje stanu u te dvije rijeci, te je sveukupno trajala 142 dana (8.11.2006.-28.3.2007.). Tijekom
akcije broj upisanih u Hrvatski registar dobrovoljnih darivatelja mati¢nih stanica porastao je sa
150 na 20 000 darivatelja, te je u tom periodu odrzano vise od 50 akcija prikupljanja uzoraka
krvi za Hrvatski registar u viSe od trideset gradova diljem cijele Hrvatske i prikupljeno je vise
od 2 700 000 kuna. (Zaklada Ana Rukavina, 2020.)

Zaklada Ana Rukavina svake godine u prosincu organizira veliki humanitarni koncert ,,Zelim
Zivot™ na glavnom zagrebackom trgu. Koncert je vezan uz prikupljanje nov¢anih sredstava, za

pomo¢ potrebitima, nabavljanje moderne medicinske opreme i slicno, gdje svake godine
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nastupaju poznate osobe, a to se sve poprati medijskim putem $to je jedan oblik promocije
zaklade. U prosincu se emitira emisija putem koje ljudi mogu zvati besplatni telefon, popricati
sa javnim osobama kao $to su pjevaci, sportasi, glumci i slicno, te donirati odredeni iznos novca

za tu akciju.

Vizija Zaklade je biti profesionalna i opéeprihvacena hrvatska humanitarna Zaklada koja ¢e
stvoriti tim koji ¢e profesionalno, odgovorno i dugoro¢no provoditi sve aktivnosti Zaklade, te
osnivanje javne Banke krvi iz pupkovine koja ¢e dugoro¢no djelovati na dobrobit svih gradana

Republike Hrvatske. (Zaklada Ana Rukavina, 2020c)

Misija Zaklade Ana Rukavina (Zaklada Ana Rukavina, 2020c):

e Sustavni rad na prosirenju Hrvatskog registra dobrovoljnih darivatelja krvotvornih
mati¢nih stanica

e Provodenje humanitarnih i marketinskih aktivnosti sa ciljem prikupljanja financijskih
sredstava za rad 1 proSirenje Hrvatskog registra i rad javne Banke krvi iz pupkovine Ana
Rukavina, kao i stru¢nog usavrSavanja mladih stru¢njaka na podrucju hematologije |
drugih srodnih specijalizacija.

e Informiranje javnosti o radu, akcijama i postignu¢ima Zaklade

e Raditi na ostvarivanju ciljeva Zaklade na nacin koji opravdava povjerenje koje su
ukazali gradanima RH,

e Poslovati transparentno i sukladno svim zakonskim propisima.
4.1.1. Marketing strategija kroz marketing miks na primjeru Zaklade Ana Rukavine

4.1.1.1. Proizvod kao element marketinskog miksa

S aspekta proizvoda Zaklade Ana Rukavina, konkretno na primjeru dobrotvorne akcije ,,Zelim
zivot“, nastoji se osigurati dovoljan broj darivatelja kostane srzi kako bi se ljudima koji su
oboljeli od leukemije pomoglo na $to brzi i efikasniji nacin, provode se razne humanitarne
akcije 1 aktivnosti sa ciljem prikupljanja financijskih sredstava za rad, radi se na stru¢nom
usavrSavanju mladih struénjaka na podrucju hematologije i srodnih specijalizacija, informira se
javnost o radu Zaklade i raznim akcijama kojima se poziva ljude na ukljucivanje i pomo¢
oboljelim osobama. Zaklada tijekom provodenja dobrotvorne akcije ,.Zelim Zivot“ prati

ostvarene rezultate, te se oni mogu pronaci u njithovim godis$njim izvjestajima.
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4.1.1.2. Cijena kao element marketinskog miksa

Cijena se usluge korisnicima ne naplacuje jer su te akcije neprofitnog karaktera koje sluze za
dobrobit cjelokupnog stanovnistva. Koncert pod nazivom ,,Zelim Zivot“ je besplatan, ali
ukoliko gradani zele dati doprinos, mogu to obaviti pozivom na humanitarni broj 060 9000.
Cijena poziva iznosi 5 kuna (plus PDV), a gradani mogu zvati tijekom cijelog prosinca ili
uplatiti iznos putem aplikacije KEKS Pay Erste banke bez naknada. Zaklada Ana Rukavina se
najve¢im djelom financira donacijama odobrenim za konkretne projekte, kroz drzavni
proracun, te proracun jedinica lokalne samouprave, donacijama, subvencijama, te od priloga
gradana pa je stoga ta sredstva vrlo vazno pravilno i razmjerno trositi i ulagati u odredene akcije

I projekte.

4.1.1.3. Distribucija kao element marketinskog miksa

Distribucija klju¢ne usluge, darivanja koStane srzi, izravna je 1 obavlja se davanje uzorka krvi
Zavodu za tipizaciju tkiva KBC u Zagrebu, u sklopu jedne od dobrotvornih akcija Zaklade ili
pak direktnim odlaskom u neki od transfuzijskih centara. Zbog toga sto se usluga pruza direktno
na organiziranim mjestima, u distribuciji nema posrednika, pa se zato takva distribucija naziva

direktna ili izravna distribucija.

4.1.1.4. Promocija kao element marketinskog miksa

Aktivnosti Zaklade Ana Rukavina se naj¢eS¢e oglasavaju putem raznih medja kao Sto su
primjerice: TV, radio, novine, oglasi, plakati, letci, akcijama na otvorenom prostoru, izravnim
prikupljanjem dobrovoljnih priloga na njihovom mjestu rada, organiziranjem raznih

humanitarnih koncerata i radnih akcija ¢iji je prihod namijenjen za ostvarenje ciljeva Zaklade

Ana Rukavina, te putem druStvenih mreza i svoje web stranice: https://zaklada-ana-

rukavina.hr/, gdje je moguce pronaci sve informacije i najce$¢a postavljena pitanja koja bi

mogla zanimati potencijalne ili ve¢ postojece darivatelje.
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4.1.1.5. Osoblje kao element marketinskog miksa

Osoblje je jedan od najvaznijih elemenata marketing miksa jer zaposlenici, volonteri i svi ostali
sudionici pridonose ostvarenju ciljeva Zaklade Ana Rukavina, odrzavaju, poticu i bore se za
uspjeh organizacije kao i za zdravlje svih ljudi. Angaziranje poznatih osoba uvelike utjece na
promociju zaklade, ponajvide zbog koncerta ,,Zelim Zivot“ koji se odrzava u prosincu svake
godine. Njihovim prisustvom se privlace ljudi, poveéa se medijska paznja, Sto utjece na krajnji
ishod te akcije. Marketing dobrotvornih akcija nije usmjeren samo na pribavljanje financijskih
sredstava, ve¢ 1 na educiranje, motiviranje 1 usavrSavanje svojih zaposlenih i volontera jer bez

njih zadruga ne bi mogla postojati.

4.1.1.6. Fizicko okruzenje kao element marketinskog miksa

Zaklada Ana Rukavina nastoji prezentirati darivanje kostane srzi kao vrlo bitnim faktorom za
ljude koji su oboljeli od teske 1 smrtonosne bolesti 1 kojima je pomo¢ najpotrebnija. Fizicko
okruzenje ovisi o tome gdje se provodi akcija darivanja kostane srzi, a razlika ¢e uglavnom biti
najvidljivija po tome ako se akcija odvija u otvorenom ili zatvorenom prostoru. Za donatore je

najvaznije pomo¢i oboljelima i pruziti im sigurnost 1 ljubav.

4.1.1.7. Procesi kao element marketinskog miksa

Etape kroz koje donatori prolaze mogu biti:
e Savjetovanje sa stru¢nim osobljem ili l[judima koji su ve¢ darivali koStanu srz,
e (Odluka o darivanju kostane srzi,
e Dolazak na mjesto odrZzavanja dobrotvorne akcije,
e Prebrodavanje straha (primjerice od uboda igle ili krvi),

e Ispunjenost znajuci da ¢e donacija nekome spasiti zivot i sli¢no.
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5. Dobrotvorne akcije — udruge

Prema zakonu o udrugama, udruga je svaki oblik slobodnog i dobrovoljnog udruzivanja vise
fizickih, pravnih osoba, koje se radi zastite njihovih probitaka ili zauzimanja za zastitu ljudskih
prava i sloboda, ekoloska, humanitarna, kulturna, informacijska, znanstvena, socijalna,
zdravstvena ili druga uvjerenja i ciljeve, a bez namjere stjecanja dobiti podvrgavanju pravilima
koja ureduju ustroj i djelovanje tog oblika udruzivanja. Udruga moze obavljati djelatnost s
kojom se stjeCe prihod ali to mora biti sukladno zakonu. Svoje djelatnosti ne smije obavljati
radi stjecanja dobiti za svoje ¢lanove ili tre¢e osobe, ve¢ ako ostvari dobit ona se mora koristiti
iskljucivo za obavljanje 1 unapredenje djelatnosti udruge kojima se ostvaruju njezini ciljevi koji
su utvrdeni statutom. One su duzne voditi poslovne knjige 1 sastavljati financijska izvjesca
prema propisima kojima se ureduje nacin vodenja racunovodstva neprofitnih organizacija. Ono
Sto razlikuje udrugu od drugih pravnih osoba i profitnih oblika udruzivanja je udruZzivanje
fizi¢kih i pravnih osoba bez namjere stjecanja dobiti ili drugih gospodarskih koristi. (Baji¢ et
al. 2015).

Clanovi mogu upravljati udrugom neposredno ili posredno putem svojih izabranih predstavnika
u tijelima udruge. Skupstina je najvise tijelo udruge, a mogu ju osnovati najmanje tri osnivaca.
Imovinu pak ¢ine sredstva koje je udruga stekla uplatom cClanarina, obavljanjem njezinih
djelatnosti, dobrovoljnim prilozima, darovima, donacijama iz drzavnog proracuna i proratuna
jedinica lokalne i regionalne samouprave, te fondova, kao i njena pokretna i nepokretna imovina

i druga imovinska prava. (Meler, 2003).

Svrha osnivanja udruga je zalaganje za probitke odredene interesne skupine, zastita vrijednosti
od opceg interesa ili drugih uvjerenja i ciljeva, s tim da joj cilj nije ostvarivanje, odnosno

stjecanje dobiti.

Financijska potpora se moze dati udrugama (Meler, 2003).:
e Cija je djelatnost od interesa za Republiku Hrvatsku,
e Cija djelatnost nije financirana po posebnim propisima,
e Kaoje ne obavljaju poslove iz djelokruga tijela drzavne vlasti,
e Koje uz program djelatnosti priloze izvjeS¢e o dosadaSnjem izvrSenju programa te

financijsko izvjeS¢e o svim izvorima sredstava.
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5.1. Hrvatski Crveni kriz — ,Darujte krv*

Prema zakonu o Hrvatskom Crvenom krizu, Hrvatski Crveni kriz je humanitarna, dobrovoljna,
drustvena organizacija od opce koristi koja djeluje na osnovi misije i nacela Medunarodnog
pokreta Crvenog kriza i Crvenog polumjeseca i uziva posebnu zastitu i skrb Republike

Hrvatske. (Meler, 2003).

Utemeljitelj dobrovoljnog davanja krvi u Republici Hrvatskoj, Hrvatski Crveni kriz, promice
dobrovoljno davanje krvi, provodi i organizira akcije davanja krvi, isto tako i okuplja davatelje,
dodjeljuje priznanja sukladno Pravilniku o priznanjima Hrvatskog Crvenog kriza u svrhu
drustvenog vrednovanja davatelja krvi, te vodi evidenciju i1 brigu o davateljima krvi i izdaje

potrebne potvrde. (Hrvatski Crveni kriz, 2020.)

Posebne obveze Hrvatski Crveni kriz izvrSava u situacijama velikih prirodnih, ekoloskih
nesreca 1 epidemija, oruzanih sukoba, ratova gdje je posljedica masovno stradanje ljudi. Neki
od programa koje provodi s ciljem izgradnje sigurnijeg drustva jesu: prva pomo¢, rad na
bolestima ovisnosti, ekoloska zastita, prevencija trgovanja ljudima, briga za socijalo ugrozene

gradane, sluzba trazenja nestalih osoba, edukacija mladih i ostali. (Gojevi¢, Vidak, 2020.)

U svome radu ostvaruje humanitarne ciljeve i zadace na podrucju zastite i unapredenja zdravlja,
zdravstvenog i humanitarnog odgoja i socijalne skrbi. Za ostvarivanje svojih ciljeva i
izvrSavanje zadaca Hrvatski Crveni kriz dobiva sredstva (Meler, 2003).:

e (d ¢lanarina,

e (d izvrsenja ugovorenih programa,

e (d proracuna Republike 1 iz proracuna jedinica lokalne samouprave,

e Donacija i subvencija,

e Prihodi od igara na srecu,

e (Od darova i nasljeda,

e Od priloga gradana, gospodarskih objekata,

e Od prihoda od imovine prava i ostalo.

Isto tako, posebnu pozornost posvecuje op¢oj edukaciji stanovniStva u izgradnji svijesti o tome
koliko je vazno sudjelovati 1 biti davatelj krvi, te stvaranju pozitivnog stava o dobrovoljnom

davanju krvi, ali i o iznimno bitnoj edukaciji volontera i njegovih zaposlenika.
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Dan dobrovoljnih davatelja krvi se obiljezava 25. listopada jer je na taj dan 1953. u Zeljezari
Sisak provedena prva takva akcija dobrovoljnog darivanja krvi u organizaciji Hrvatskog
Crvenog kriza. Ona je utemeljena na temeljnim nacelima dobrovoljnog davanja krvi, a ona
glase — daruj krv dobrovoljno, besplatno, solidarno i anonimno. Takav je nacin prikupljanja
krvi smatra najsigurnijim zbog zdravlja primatelja, a ujedno omogucuje dostupnost krvi i krvnih

pripravaka svima kojima je krv potrebna u lije¢enju. (Hrvatski Crveni kriz, 2020.)

Crveni kriz izmedu ostalog stjece sredstva i na temelju provedenih programa, akcija i aktivnosti
poduzetih sa ciljem prikupljanja nov€anih i materijalnih sredstava pa se tako u svrhu postignutih
uspjeha Hrvatskog Crvenog kriza utvrduju stalne tradicionalne manifestacije kao §to su

primjerice ,,Tjedan borbe protiv tuberkuloze* ili ,,Tjedan Crvenog kriza“.

5.1.1. Marketing strategija kroz marketing miks na primjeru Hrvatskog Crvenog kriza

5.1.1.1.Proizvod kao element marketinskog miksa

S aspekta proizvoda, udruga Hrvatski Crveni kriz konkretno na primjeru akcije ,,Darujte krv*
nastoji osigurati i omoguciti dostupnost krvi i krvnih pripravaka svima kojima je krv potrebna
i neophodna za lijeCenje. Vrste usluga su individualizirane, odnosno u skladu s potrebama
korisnika koliko se to god moZze. DruStvo Hrvatskog Crvenog kriza redovito organizira i
provodi akcije davanja krvi prema mjestu rada, obrazovanja, stanovanja pa i u transfuzijskim
centrima. Organizacija akcija davanja krvi je proces koji podrazumijeva pripremu za odrzavanje
akcije, kontakt s organizatorom, dogovore s volonterima, obavijesti o odrzavanju akcije,
osiguranje mjesta za zahvalni obrok, zahvalni obrok, te uskladeni kalendar akcija s
transfuzijskom sluzbom. Krv kao proizvod u ovom slucaju nije moguce proizvesti na umjetan
nacin pa je iz tog razloga osiguravanje dostatnih zaliha ovisno o dobrovoljnim davateljima.
Udruga tijekom provodenja akcija za darivanje krvi prati ostvarene rezultate. GodiSnje se u
organizaciji drustava Hrvatskog Crvenog kriza skupi oko 160 000 doza krvi, §to iznosi oko 3,5

davanja na 100 stanovnika.
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5.1.1.2.Cijena kao element marketinskog miksa

Cijena se usluge korisnicima ne naplacuje jer su te akcije neprofitnog karaktera koje sluze za
dobrobit cjelokupnog stanovniStva. Udruga se najve¢im djelom financira donacijama
sredstvima odobrenim za konkretne projekte putem razli¢itih natjecaja, ¢lanarina, kroz drzavni
proracun, te prorac¢una jedinica lokalne samouprave, donacija, subvencija, prihoda od igara na
sre¢u, od darova i nasljeda, te od priloga gradana pa je zato ta sredstva vrlo vazno pravodobno
1 razmjerno troSiti 1 wuloziti u odredene akcije, projekte ili  programe.
Prilikom organizacije posebnih dogadaja kao Sto su primjerice koncerti, jako se pazi da cijena

bude svima prihvatljiva i da se odazove $to veci broj ljudi.

5.1.1.3.Distribucija kao element marketinskog miksa

Distribucija klju¢ne usluge davanja krvi izravna je na mjestu rada, mjestu obrazovanja,
stanovanja, odnosno na mjestima koja mogu prihvatiti vise ljudi, pa se stoga tamo organiziraju
akcije davanja krvi. U ovom razdoblju vladanja korona virusa naj¢esce se odvija u mjestu
stanovanja, zbog smanjivanja rizika zaraze. Upravo iz razloga Sto se usluga pruza direktno na

organiziranim mjestima, u distribuciji nema posrednika.

5.1.1.4.Promocija kao element marketinskog miksa

Aktivnosti Hrvatskog Crvenog kriza se naj¢esce oglasavaju putem direktnog marketinga, kao
Sto su akcije na otvorenom prostoru (ulice, trgovi, ustanove), izravnim prikupljanjem
dobrovoljnih priloga na njihovom mjestu rada, organiziranjem raznih koncerata, radnih akcija
¢iji je prihod namijenjen u dobrotvorne svrhe, putem raznih medija kao §to su: novine, radio,
TV, raznim plakatima i letcima, akcijama tipa ,,0d vrata do vrata“, putem svoje web stranice:

https://www.hck.hr/ i putem raznih drustvenih medija gdje pokuSava komunicirati prema

ciljnim skupinama §to to radi, na koji nacin i zasto je vazno to §to radi, pa je na tim stranicama

moguca povratna komunikacija izraZavanjem misljenja ili pohvala.
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5.1.1.5.0s0blje kao element marketinskog miksa

Za marketing dobrotvornih akcija nije dovoljno da samo bude usmjeren na pribavljanje
financijskih sredstava, ve¢ regrutiranju volontera na kojima se temelji funkcioniranje i rad
udruge Hrvatskog Crvenog kriza. Regrutiranje volontera ili onih koji to Zele postati, te
zaposlenika je temeljeno na poticanju motiviranosti glede programa i akcija Hrvatskog Crvenog
kriza. Takoder, udruga ne bi mogla postojati niti funkcionirati da nema kvalitetno i predano

osoblje koje se zaista trudi 1 zalaze za ostvarenje ciljeva akcija.

5.1.1.6.Fizicko okruzenje kao element marketinskog miksa

Hrvatski Crveni kriZ nastoji prezentirati darivanje krvi kao vrlo bitnim faktorom za ljude kojima
je krv prijeko potrebna. FiziCko okruzenje ovisi o tome gdje se provodi akcija davanja krvi.
Razlika ¢e naravno biti ako se odvija na otvorenom ili zatvorenom prostoru, medutim donatori
uglavnom ne obracaju pozornost na fizicko okruzenje jer im je cilj 1 svrha zbog kojeg su dosli

doniranje krvi te pomo¢ onima kojima je pomo¢ najpotrebnija.

5.1.1.7.Procesi kao element marketinskog miksa

Etape kroz koje donatori prolaze mogu biti:
e Savjetovanje sa stru¢nim osobljem ili ljudima koji su ve¢ darivali krv,
e Odluka o davanju krvi,
e Dolazak na mjesto odrzavanja akcije davanja krvi,
e Prebrodenje straha (primjerice od uboda igle ili same krvi),

e Ispunjenost znajuéi da ¢e ta krv mozda nekome spasiti Zivot i sli¢no.
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6. Izazovi i rjeSenja u marketingu dobrotvornih akcija

Vaznost neprofitnih organizacija su drustvene akcije, birokracija, drustvene mreze, drustvene
promjene, javno zagovaranje, socijalni kapital, lobiranje, okruzenje, socijalizacija, otudenje,
solidarnost i zajednica. Radi promjene na bolje, neprofitne organizacije provode akcije koje se
dijele na instrumentalno — racionalne, vrijednosno — racionalne, tradicionalne i afektivne.
Birokracija je jedan od razloga nastajanja i djelovanja neprofitnih organizacija, a drustvene
promjene su jedno od osnovnih obiljezja suvremenog drustva, te su pomak koji odredeno

drustvo dozivljava tijekom vremena. (Alfirevi¢ et al., 2013.)

Jedan od izazova ili problema kroz koje prolaze neprofitne organizacije sa svojim dobrotvornim
akcijama je misljenje ljudi kako njihove donacije, koje uglavnom nisu prevelike, nece biti od
velike Kkoristi odnosno da ne¢e puno pomoci, jer za pomoc¢i nekome je potreban veliki odaziv
ljudi da bi se prikupila potrebna sredstva, pa zbog toga neki ne doniranju ili su misljenja kako
¢e drugi ljudi donirati, te da njihova donacija ionako nije velika i ne znac¢i puno. Nadalje, u
danasnjem svijetu ljudi su ¢esto sumnjicavi i neki uopée ne razmatraju dobrotvorne akcije kao
oblik pomo¢i nekome zbog raznih skandala u novinama, vijestima ili internetu koje su procitali
ili popratili prije ili o kojima se jo$ govori. Naravno da imaju pravo biti skepti¢ni zbog toga $to
nazalost nekada sredstva ne idu u prave ruke, ali moraju biti svjesni da nije uvijek tako i da ako
bi Zeljeli sudjelovati i pomo¢i nekome prvo probaju pronaci informacije o toj neprofitnoj
organizaciji na internetu. Iz tog razloga je vazno da svaka neprofitna organizacija ili kampanja
osigura i pruzi sve informacije u vezi donacija koje odlaze dobrotvornoj organizaciji ili akciji,
kao $to je primjerice koliko se sredstva dosad prikupilo ili koliko se o¢ekuje prikupiti sredstava
tijekom dobrotvorne akcije kako bi ta sumnji¢avost u ljudi bila $§to manja i kako bi se ljudi
mogli osjecati dobro §to su na neki nac¢in pomogli nekome, a ne se brinuti jesu li sredstva otisla
u prave ruke ili ih je netko prevario za svoje osobne potrebe. Isto tako, ako je dobrotvorna akcija
povezana uz neki profitni sektor kao §to je primjerice kupovina nekog proizvoda od odredenog
poduzeca, pa kada jedan dio tih sredstava odlazi za dobrotvorne akcije moze probuditi sumnju
kod ljudi ukoliko se poduzeéa agresivno oglaSavaju ili ako je program izmedu poduzeca i
dobrotvornih organizacija lose oblikovan. Moze se zakljuditi da postoji puno izazova sa kojima
se susrecu neprofitne organizacije Sa Svojim akcijama, te je vrlo vazno pruziti Sto vise

informacija o tome koji im je cilj i svrha, gdje odlaze donirana sredstva, koliko se sredstava
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prikupilo do sada, kome ona idu jer ako se ne pruzi dovoljno informacija tada ljudi najvise

postaju skepti¢ni i sumnjicavi i odustaju od doniranja sredstava.

Rjesenja mnogih dobrotvornih akcija bitno pridonose rjeSavanju problema otudenja koji je
jedan od kljuénih problema suvremenog drustva stoga je vrlo bitno zadobiti povjerenje kod

ljudi kako bi dobrotvorna akcija bila uspjesna.

Takoder, vrlo je vazna socijalizacija koja je prisutna u svim neprofitnim organizacijama, a
nadovezuje se na socijalizaciju pomocu koje od rane faze djetinjstva u¢imo kako biti socijalna
odnosno druStvena bica. KritiCari uloge neprofitnih organizacija u druStvu najcesce isticu
zabrinutost zbog sve veceg broja zaposlenih u drzavnim 1 neprofitnim organizacijama pa je
zbog toga moguce narusiti odnos na trzistu zbog razli¢itih potpora i netransparentnosti izvora
financijskih sredstava te radne snage. Te se kritike odnose na dio sektora koji djeluje
nezakonito. (Alfirevi¢ et al., 2013.)

Prema Alfirevi¢ i dr. (2013.) izazovi koji su vezani za dobrotvorne akcije u Hrvatskom drustvu
su (ne)ovisnost, brojnost i pristup po mjeri. Sve vise neprofitnih organizacija velik dio prihoda
ostvaruje temeljem suradnje s drzavnim institucijama, a to moze utjecati na njihovu podloznost
financijskim i politickim utjecajima. Kada se radi o brojnosti neprofitnih organizacija u
Republici Hrvatskoj moze se vidjeti da postoji preko 44 000 registriranih neprofitnih
organizacija od kojih viSe od tre¢ine ne djeluje, pa se iz tog razloga stvara negativna slika o
cijelom neprofitnom sektoru. Pristup po mjeri govori o tome da neke neprofitne organizacije
radi lakSeg 1 sigurnijeg pribavljanja financijskih sredstava iz razli¢itih domacih 1 inozemnih
izvora, usredotocuju na one drustvene probleme za koje smatraju da su najvazniji odnosno

prioritet onima od kojih traze novac.
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7. Zakljucak

Svrha i cilj svake neprofitne organizacije je pomo¢i potrebitima, olaksSati zivot pojedincima
slabijeg imovinskog statusa, starijim nemo¢nim ljudima, te drzavi u kriznim situacijama, a ne
ostvarivanje osobne dobiti. Svu dobit koju organizacija ostvari putem dobrotvornih akcija i
programa reinvestira se ponovno u organizaciju za sljedeée projekte i akcije, u poboljsanje
dosadasnje djelatnosti kao 1 u edukaciju i osposobljavanje svojih zaposlenika i volontera. One

se fokusiraju na dobrobit cijele zajednice a ne samo na pojedince.

Neprofitne organizacije se najcesce financiraju iz drzavnog proracuna, sredstvima osnivaca,
raznim donacijama, ¢lanarinama, kroz sponzorstva i na taj nacin dolaze do rjeSenja za drustvene
probleme uz pomo¢ projekata i programa koji su namijenjeni za ostvarivanje opc¢eg dobra.
Financiranje i1 provodenje takvih organizacija je podrzano projektima i1 programima za
sufinanciranje, pa bez ranije spomenutih pomo¢i vec¢ina neprofitnih organizacija ne bi mogla

opstati.

Marketinski miks neprofitnih organizacija je specifiCan zbog toga $to se najc¢eS¢e radi o
uslugama a ne o konkretnom opipljivom proizvodu, stoga ga je bitno i pojasniti. Proizvod
neprofitnih organizacija je zapravo usluga koja je neopipljiva, nedjeljiva i neuskladistiva, pa se
zbog toga taj element mora prilagoditi svakoj pojedinoj organizaciji. Sljedec¢i element je cijena
koja je u neprofitnom sektoru uglavnom besplatna jer je humanitarnog karaktera, ali prilikom
provodenja i organiziranja dodatnih manifestacija cijena moze biti prisutna jer se na takav nacin
prikupljaju financijska sredstva koja su potrebna organizacijama. Distribucija je uglavnom
izravna zato Sto nema posrednika nego se donacije daju izravno i njihovim udrugama ili
prostorima na kojima je organizirana akcija. Kada se radi o promociji na organizaciji je kako
oglasavanje putem raznih medija, novina, TV-a, radija, letaka, oglas i plakata, te putem
drustvenih mreza i1 njihovim sluzbenim stranicama. Osoblje je vrlo bitan ako ne i najbitniji
element miksa iz razloga Sto bez dobrog, kvalitetnog 1 stru¢nog osoblja i volontera organizacija
ne bi mogla funkcionirati. Prezentacija ili fizicko okruZenje bitno utjeCe na organizaciju
vidljivim senzornim elementima ciljnim korisnicima. Posljednji element miksa jesu procesi
kroz koje ljudi moraju prolaziti sve dok ne prihvate neki proizvod ili uslugu. Kroz primjere
zaklade Ana Rukavina ,,Zelim Zivot“ i udruge Hrvatski Crveni Kriz , Darujte krv* moZe se

zakljuciti kako su ove neprofitne organizacije sa svojim dobrotvornim akcijama uspjesne svaki
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puta kada se one provode iz razloga Sto imaju odli¢ne marketinske strategije, dakle usluge koje
se pruzaju su konkretne i prilagodene organizaciji, cijene su simboli¢ne, ako su prisutne,
poznate su javnosti stoga je promocija dogadaja i organizacija dobro odradena i ima pozitivan
utjecaj na ljude, dionici (osoblje) je kvalitetno i dobro radi svoj posao, a to se moze i vidjeti na
ostvarenim rezultatima svake godine i sve ve¢em odazivu ljudi iz godine u godinu, kao i velika

podrska ostalih ljudi i donatora sa kojima suraduju.

Dobrotvornom akcijom ,Zelim Zzivot* zaklade Ana Rukavina, koja je duzi niz godina vrlo
uspjesna akcija, nastoji se osigurati dovoljan broj darivatelja kostane srzi kako bi se oboljelima
moglo pomo¢i na $to efikasniji nacin, a to se svake godine provodi raznim aktivnostima i
humanitarnim akcijama gdje se prikupljaju potrebna sredstva. Zaklada svake godine u prosincu
organizira humanitarni koncert na glavnom zagrebackom trgu, koji je besplatan, gdje nastupaju
poznate osobe, te se isto tako emitira emisija gdje gledatelji mogu nazvati i donirati odredena
sredstva i popricati poznatim osobama. Takva marketing strategija je izvrsna zbog toga sto
nema agresivnog oglasavanja i nadmetanja koje odbija ljude, te sto se ukljucuju i poznate osobe
koje svojim prisustvom i humanosti dakako pridonose cjelokupnoj akciji te poticu ostale ljude
da doniraju sredstva za pomo¢ potrebitima. Humanitarna akcija je uvijek popracena
raznovrsnim medijima, te svake godine ostvaruje odli¢ne rezultate. Razlog tome je dobra
organiziranost, povjerenje koje je organizacija zadobila kod gledatelja, odli¢na informiranost
javnosti o prikupljenim sredstvima i ostalim bitnim informacijama, te marketinske aktivnosti i
odli¢na komunikacija sa javnosti koju provodi putem medija kao $to su primjerice TV, radio i

sli¢no, te putem sluzbene web stranice zaklade.

Kada se spomene udruga Hrvatski Crveni Kriz vec¢ina se odmah sjeti njihove dobrotvorne akcije
,Darujte krv*, a to je zbog toga sto je ta akcija jedna od najpoznatijih akcija udruge. To govori
da su svoj marketinski miks i strategije odli¢no razradili jer je svake godine akcija i viSe nego
uspjesna. Hrvatski Crveni Kriz promi¢e dobrovoljno davanje krvi, organizira i provodi akcije
davanja krvi, te posebnu pozornost posvecuje 0 izgradnji svijesti o tome koliko je bitno biti
davatelj krvi kao i stvaranju pozitivnog stava o dobrovoljnom davanju krvi. Dan dobrovoljnih
davatelja krvi se obiljezava 25. listopada gdje se svake godine poziva gradane da se odazovu
akciji kako bi se moglo pomo¢i onima kojima je pomo¢ najpotrebnija. Udruga svoje usluge ne
naplacuje, te nakon svake donacije donator ima pravo na zahvalni obrok sto je odli¢an nacin

izricanja zahvalnosti prema svakom donatoru. Davanje krvi se provodi direktno na otvorenom
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ili zatvorenom prostoru, a zbog prisutnosti korona virusa su se prilagodili situaciji te akciju
provode u mjestu stanovanja, Sto je vrlo bitno. Udruga se takoder oglasava putem medija
primjerice TV, novine, radio, putem sluzbene stranice i drustvenih mreza ili direktno kao $to je
izravno prikupljanje sredstava na mjestu rada ili akcijama na otvorenom prostoru. Akcija
,Darujte krv* je svake godine vrlo uspjesna $to pokazuje veliki broj donacija, novih donatora i

volontera kao i sve veca zainteresiranost gradana za davanje Krvi.

Kao zakljuc¢ak rada moze se reci da je osnovni cilj svim dobrotvornim akcijama dobrobit ljudi,
pomaganje potrebitima, te suradnja, motivacija i povjerenje njihovih zaposlenika, volontera i
donatora, a ono Sto bi trebali raditi u buducnosti je napraviti strategiju za pridobivanje
povjerenja ljudi kako bi neprofitne organizacije, pa time ujedno i akcije bile aktualnija tema 21.

stoljeca.
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