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NEPROFITNI MARKETING
NON-PROFIT MARKETING

SAZETAK- Neprofitne organizacije mogu se definirati kao subjekti kojima nije glavni cilj

ostvarivanje dobiti kao Sto je to kod profitnih ili viadinih organizacija. Svoja ostvarena sredstva
koriste za unaprjedenje, volontere i pomoc¢ onima kojima je najpotrebnije. Najrasirenije
neprofitne organizacije u Hrvatskoj su zaklade, udruge ili neka druga dobrovoljina udruzenja
gradana. Slozenost neprofitnog marketinga i dobro osmisljene marketinske strategije mogu
znacajno pomoci tim organizacijama da postignu svoje ciljeve. Zaklada Ana Rukavina, koja je
izasla na vidjelo kao jedna od najpoznatijih zaklada neprofitnog sektora u Hrvatskoj koja
ucinkovito koristi marketinske alate. U usporedbi s njemackim neprofitnim organizacijama,
hrvatske organizacije su dobro razvijene iako jos uvijek postoji mjesta za napredak. Usporedba
s njemackim modelom pruza uvid u razlicite pristupe i strukture koje mogu posluziti kao

smjernice za unapredenje praksi u Hrvatskoj.

Kljucne rijeci: neprofitmi marketing, neprofitne organizacije, zaklada
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1. UVOD

Tema zavr$nog rada glasi neprofitni marketing. Neprofitne organizacije jedan su od
najvaznijih segmenata civilnog drustva jer omogucuju rjeSavanje problema i zadovoljavanje
potreba koje najcesée nisu u nadleznosti drzavnih tijela i profitnih tvrtki. Prethodno navedene
organizacije rade na postizanju razli¢itih drustvenih ciljeva, ukljucujuéi obranu ljudskih prava,
pruzanje socijalne pomo¢i, zastitu okoliSa 1 promicanje kulturnog i obrazovnog razvoja, a sve
bez namjere stjecanja profita. Njihova vaZznost za druStvo postaje sve jasnija u suvremenom
svijetu, gdje se suo€avaju s brojnim izazovima, poput globalizacije, ekonomske krize i rastuce
drustvene nejednakosti.

S fokusom na prilike u Hrvatskoj, ovaj zavr$ni rad ima za cilj ponuditi temeljito
sagledavanje uloge i znacaja neprofitnih organizacija u suvremenom drustvu. U ovom radu
takoder ¢e se usporediti stanje 1 djelovanje neprofitnih organizacija u Njemackoj, zemlji
poznatoj po visoko razvijenom i dobro organiziranom neprofitnom sektoru i Hrvatskoj. Ova
analiza poboljSat ¢e razumijevanje razliCitih oblika neprofitnih organizacija 1 rasvijetliti
mogucée puteve buduceg Sirenja sektora u Hrvatskoj. Jedan od najvaznijih ¢imbenika u
odredivanju uspjeha neprofitne organizacije je njezina sposobnost da uspjesno prenese svoje
ciljeve i vodece ideje $iroj javnosti te da dobije sredstva, volonterski rad, politicku i drustvenu
potporu i druge oblike pomo¢i. Ovdje marketing stupa na scenu. Ali za razliku od profitnog
sektora, neprofitni marketing viSe se bavi postizanjem drustvenih ciljeva nego zaradivanjem
novca. Pojedinosti o neprofitnom marketingu bit ¢e fokus ove studije, zajedno s pregledom
marketinskog miksa (4P) i taktika koriStenih za postizanje ciljeva organizacije.

U ovome radu izraden je osvrt na jednu od najpoznatijih neprofitnih organizacija u
Hrvatskoj, Zakladu Ana Rukavina, kako bi se pokazalo kako se marketinske strategije mogu
uspjeS$no primijeniti u neprofitnom sektoru. Analiza proslosti i sadas$njosti zaklade koristit ¢e
se kako bi se pokazalo kako ispravno razmotrene i provedene marketinSke strategije mogu
znacajno utjecati na sposobnost organizacije da ispuni ciljeve, poboljSa svoj ugled i ima

pozitivan drustveni ucinak.



2. OPCENITO O NEPROFITNIM ORGANIZACIJAMA

Subjekti kojima je prioritet bilo Sto osim stvaranja dobiti za svoje vlasnike ili dioniCare
poznati su kao neprofitne organizacije. Sav dodatni novac se umjesto toga vraca u tvrtku i
njezine inicijative. Te grupe mogu biti nevladine organizacije (NVO), udruge, zaklade ili bilo
koja njihova kombinacija. Slijede neke od primarnih znac¢ajki ovih organizacija:

e Misija usmjerena na zajednicu: primarni cilj ovih grupa je pronaci rjeSenja za odredena
pitanja s kojima se suodava susjedstvo ili §ire drustvo. Cesto imaju za cilj rjeSavanje
odredenih drustvenih, ekonomskih, ekoloskih ili kulturnih pitanja kroz svoje inicijative
1 aktivnosti.

e Odgovornost i1 transparentnost: ove grupe naporno rade na odrzavanju visokog
standarda transparentnosti sa svojim financijerima, primateljima 1 javnos¢u. Kako bi
zajamcili otvorenost u svom radu, dosljedno objavljuju izvjes¢a o svojim inicijativama,
ciljevima 1 financijskim rezultatima.

e Clanstvo na dobrovoljnoj osnovi: uklju¢ivanje nekoliko ¢lanova ivolontera koji svojim
radom i stras¢u pomazu u postizanju cilja organizacije znacajna je komponenta posla
koji obavljaju neprofitne organizacije. Ovi su ljudi ¢esto vodeni Zeljom za promicanjem
op¢eg dobra da ponude svoju pomo¢ i podrsku bez ocekivanja naknade (Rukavina,
1994).

Neprofitne organizacije igraju klju¢nu ulogu u napretku drustva na viSe nacina. Pruzaju
usluge u sektorima kao Sto su socijalna skrb, obrazovanje i zdravstvo gdje postoji ograni¢ena
drzavna pomo¢, oni cesto nude osnovne usluge. Drustvena ukljucenost, daju¢i ne
privilegiranom stanovnis$tvu 1 manjinskim skupinama glas, oni unapreduju jednakost i borbu
protiv predrasuda. Kroz brojne programe podizu svijest o problemima zaStite okoliSa 1 promicu
odrzivi razvoj. Funkcioniranje neprofitnih organizacija ponekad je ometeno nekoliko prepreka,
kao S§to su ograniceno financiranje, uskladenost s propisima i poteskoce u zaposljavanju i
odrzavanju kvalificiranog osoblja. Medutim, sljedece strategije mogu se koristiti kako bi se
osigurao odrzivi razvoj ovog podrucja:

e Diverzifikacija financijskih izvora: trazenje drugih tokova prihoda, kao §to su
bespovratna sredstva, doprinosi i pothvati drustvenog poduzetnistva.
e Izgradnja kapaciteta ukljucuje edukaciju i obuku ¢lanova osoblja i1 volontera za

ucinkovitije upravljanje 1 provedbu projekata.



e Strategije zagovaranja: aktivno uklju¢ivanje u javnu politiku kako bi se osiguralo
podrzavajuée zakonodavstvo i propisi. (Francois, 2015)

Kljuc¢ni element drusStva koji daje veliki doprinos u raznim disciplinama su neprofitne
organizacije. Njihova ukljucenost u unapredenje socijalne skrbi, razvoja i dalje je vitalna zbog
njihove prirode 1 misije. Opseg njihovog utjecaja ovisi o njihovoj sposobnosti da se prilagode
promjenjivim okolnostima, prevladaju prepreke i zajamce dugorocnu odrzivost svojih
nastojanja.

Najcesc¢a vrsta neprofitnih ili nevladinih organizacija su udruge i zaklade od kojih svaka
ima svoj skup pravila i ciljeva. Udruga je svaka vrsta masovnog, dobrovoljnog udruzivanja
pojedinaca ili subjekata. Ovi se ljudi okupljaju kako bi slijedili i postigli slican ili sveobuhvatni
interes ili cilj. Primarni cilj neprofitne organizacije je sluZzenje javnom interesu, a djeluje u
skladu s Ustavom i drugim zakonima. Udruge su jedinstvene po tome §to svojim ¢lanovima
pruzaju mogucénost suradnje na projektima i aktivnostima usmjerenim na postizanje odredenih
ciljeva. Ovi projekti i aktivnosti mogu biti humanitarni, kulturni, obrazovni, ekoloski ili
ukljucivati druge aspekte koji unapreduju druStvenu dobrobit. Zaklada je, s druge strane,
posebna pravna osoba jer nema clanstvo. Cilj osnivanja zaklade je upravljanje odredenom
imovinom za opcu ili opéu dobrobit. Osnivaci zaklade osiguravaju novcana ili druga sredstva
koja se koriste za postizanje odredenih ciljeva utvrdenih aktom o zakladi. Ti su ciljevi obi¢no
usmjereni na podrsku razliitim drusStvenim, znanstvenim, kulturnim ili ekoloskim projektima
koji su vazni velikom broju ljudi. Kako bi odrzale dugoro¢nu odrzivost i pozitivan ucinak svojih
programa 1 aktivnosti na zajednicu, zaklade stavljaju snaZzan naglasak na odgovarajuce

upravljanje imovinom.!

3. NEPROFITNE ORGANIZACIJE U HRVATSKOJ

Neprofitne organizacije igraju vaznu ulogu u drustvenim, kulturnim, obrazovnim i
humanitarnim aktivnostima Hrvatske. Njihovo djelovanje je raznoliko, a nerijetko sluze i kao
primarni nositelji inicijativa koje drzavni i komercijalni sektor ne podrzavaju u dovoljnoj mjeri.
Ove organizacije imaju znacajan utjecaj na drustvo pruzanjem usluga i podrske koja povecava

1 poboljSava kapacitete vlade i komercijalnih poduzeca.

I Transparency international Hrvatska, https://transparency.hr/hr/novost/koja-je-razlika-izmedu-udruga-i-
zaklada-894 (23.8.2024.)
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Razlikuje se nekoliko vrsta neprofitnih organizacija u Hrvatskoj:

Udruge su organizacije koje osnivaju fizicke ili pravne osobe radi promicanja zajednickih
interesa 1 ciljeva. One su jedna od najcescih vrsta neprofitnih organizacija 1 igraju bitnu ulogu
u gradanskom Zivotu. Udruge se mogu baviti Sirokim rasponom drustvenih pitanja, ukljucujuci
sport, kulturu, obrazovanje, o¢uvanje okolisa, ljudska prava, socijalnu pomo¢ i mnoga druga,
vidjeti u Tablici 1 . Organizaciju mogu osnovati najmanje tri osobe. Osniva¢ moze biti svaka
fizicka osoba koja ima poslovnu sposobnost, osim ako je nije liSena zbog sudjelovanja u
pravnom prometu. Osnivaci mogu biti i pravne osobe. Medu osniva¢ima moze biti i maloljetnik

stariji od 14 godina, kao i punoljetna osoba koja je u postupku sklapanja pravnog prometa liSena

poslovne sposobnosti uz prethodno potvrdenu suglasnost zakonskog zastupnika ili skrbnika.?

udruge,

zaklade 1 fundacije,
ustanove,

komore,

politicke stranke,
sindikati,

vjerske zajednice

Tablica 1. Vrste udruga u Hrvatskoj

VRSTE UDRUGA U
HRVATSKO]
VRSTA UDRUGE PRIMJER
SPORTSKE NOGOMETNI KLUB DINAMO ZAGREB
KULTURNE MATICA HRVATSKE
OBRAZOVNE INSTITUT ZA RAZVOJ OBRAZOVANJA
EKOLOSKE ZELENA AKCIJA

HUMANITARNE | SOCIJALNE

HRVATSKI CRVENI KRIZ

UDRUGE ZA LJUDSKA PRAVA

CENTAR ZA MIROVNE STUDIJE

Izvor: viastita izrada autora

2 Zakon o udrugama, op. cit., ¢l. 23.




Tablica 1. prikazuje nekoliko vrsta udruga u Republici Hrvatskoj te za svaku naveden
primjer. Sportske udruge osnovane su radi promicanja i razvoja sportskih aktivnosti medu
Clanovima. Kulturne udruge se bave ocCuvanjem, promicanjem, razvojem kulturnih i
umjetnickih djelatnosti. Obrazovne udruge usmjerene na promicanje obrazovanja i
cjelozivotnog ucenja te organiziranje edukacija. Ekoloske udruge bave se zastitom okolisa i
promicanjem odrzivog razvoja ekoloskim aktivnostima. Humanitarne udruge snovane su s
ciljem pruzanja pomo¢i potrebitima, zastite ljudskih prava i socijalne pomo¢i.

Zaklade su bitan aspekt neprofitnog sektora zbog svoje sposobnosti planiranja unaprijed
1 davanja dugoro¢nih doprinosa drustvenim ciljevima. Zaklade su jedinstvena vrsta organizacije
koja podrzava Sirok raspon inicijativa i pomaze razvoj zajednice kao rezultat svojih temeljnih
vrijednosti. Zaklada se jo§ moZe definirati 1 kao dobrotvorna svrha kojoj je glavni cilj pomo¢i
osoba kojima je potrebno. Osniva se u neodredeno vrijeme, a moze osnovati domaca ili strana
osoba (zakladnik).

Neke od najpoznatijih zaklada u Republici Hrvatskoj su:

» Zaklada "Hrvatska za djecu,

» Zaklada "Hrvatska kuca srca",,
» Zaklada "Hrvatska solidarnost"
» Zaklada "Zajednicki put",

o Zaklada "Kultura nova",

o Zaklada "Croatia Reads",

o Zaklada "Adris",

» Zaklada "Zamah".

Instituti i centri organizacijski su entiteti koji se obi¢no nalaze unutar akademskih
institucija, istrazivackih institucija ili drugih organizacija koje su posveéene istrazivanju,
obrazovanju, nudenju strucnosti ili pruzanju specificnih usluga. Primarna funkcija instituta 1
centara obi¢no je provodenje istrazivanja u odredenom podrucju. To moze biti temeljno
istraZivanje, primijenjeno istrazivanje ili istrazivanje koje je usmjereno na prevladavanje
odredenih problema ili prepreka.

Najvise su se istaknuli sljede¢i instituti:

» Institut Ruder Boskovi¢ ,
* Institut "Ivo Pilar",
 Institut za medicinska istrazivanja 1 medicinu rada ,

* Institut za razvoj i medunarodne odnose (IRMO),



» Institut za turizam,

* Centar za istrazivanje vodenih ekosustava (CIV),
» Hrvatski institut za povijest,

 Institut za hrvatski jezik i jezikoslovlje.

Za Republiku Hrvatsku od posebne su vaznosti vjerske zajednice; svaka vjerska zajednica
ima svoj vlastiti skup karakteristika 1 metoda djelovanja, ali sve one dijele predanost opem
dobru i financiranje putem darova, priloga ili organizacija unutar vjerskih skupina. Veéina
vjerskih zajednica sastavni je dio vjerske zajednice koja djeluje diljem svijeta; ne raspolazu
slobodno svojom imovinom; vjeru prenose osobe koje su se duZe vrijeme posebno Skolovale
unutar vjerskih zajednica i zive u objektima u vlasniStvu vjerske zajednice. Nacini na koje
djeluju medu svojim sljedbenicima su razli¢iti, a osim za odrzavanje vjerskih obreda, za svoje
djelovanje sve vise koriste medije, tiskane materijale i slicno, te za financiranje svih troskova,
uz potporu ¢lanovima i humanitarne aktivnosti. Pojedine vjerske zajednice takoder samostalno
ostvaruju prihode, zbog ¢ega mogu biti obveznici poreza na dohodak. 3

Neke od vjerskih zajednica u Republici Hrvatskoj su:

» Pravoslavna crkva,

» Islamska zajednica,

* Pravoslavna vjerska zajednica u Hrvatskoj,
» Jurjevska zajednica.

Socijalna pomo¢ i1 humanitarno djelovanje kljune su komponente u uspostavi
suosje¢ajnog 1 pravednog drustva. Hrvatska, kao 1 mnoge druge nacije, ima Siroku mrezu
organizacija, skupina i institucija posvecenih pruzanju potpore najugrozenijim dijelovima
drustva ipruZanju pomo¢i u vrijeme katastrofa. Ove organizacije djeluju na razli¢itim razinama
i razli¢itim metodama kako bi jamcile danitko nece ostati bez pomo¢i u teskim vremenima ili
bez osnovnih potrepstina. UkljuCuje organizacije koje kuhaju obroke za beskuénike,
organizacije koje podrzavaju osobe s invaliditetom, udruge koje rade s obiteljima u riziku od
siromaStva 1 mnoge druge. Volontiranje u ovom podrucju ima kljuénu ulogu, jer mnoge od
ovih organizacija govore o dobrovoljnom angazmanu gradana. Volonteri svojim vremenom,
energijom i resursima podrzavaju rad socijalnih i humanitarnih organizacija te pruzaju podrsku
onima kojima je najpotrebnija.

Medu najpoznatijim druStvima koje pruzaju socijalnu i humanitarnu pomo¢ su:

3RRIF, https://www.rrif.hr/Neprofitne_organizacije_smjernice-3725-misljenje/ (25.5.2024.)
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* Crveni kriz Hrvatske,

» Caritas,

» Centri za socijalnu skrb,

* Humanitarne udruge: Udruge "MoSt - za djecu 1 mlade", "Zagreb je srce" ili
"Dobrotvornog drustva Sv. Vinka Paulskog",

* Kuhinje za beskuénike.

4. USPOREDBA NEPROFITNIH ORGANIZACIJA U HRVATSKOJ 1
NJEMACKOJ

Zakonodavni okvir za neprofitne organizacije u Hrvatskoj obuhvaca:

e Zakon o udrugama, definira i regulira osnivanje, pravni status, registraciju,
djelovanje i prestanak rada udruga u Hrvatskoj*

e Zakon o zakladama i fundacijama, definira osnivanje i upravljanje zakladama i
fundacijama, njihovo poslovanje i nadzor?

e Zakon o financijskom poslovanju i racunovodstvu neprofitnih organizacija,
definira osnivanje i upravljanje zakladama i fundacijama, njihovo poslovanje i
nadzor®

U Njemackoj, neprofitne organizacije su regulirane Gradanskim zakonom, Poreznim
zakonom, kao i specificnim zakonima poput Zakona o udruzenjima i Zakona o zakladama. Ovaj
zakonodavni okvir pruza strogu regulaciju i poticaje za razvoj neprofitnog sektora, ali ostavlja
dovoljno prostora za fleksibilnost u djelovanju organizacija.

U Hrvatskoj neprofitne organizacije dobivaju sredstva iz raznih izvora. Financiraju se
primarno iz drzavnog proracuna i proracuna lokalne samouprave koji uklju¢uje razne potpore i
subvencije za potporu svom poslovanju. Nadalje, znacajan dio prihoda ovih organizacija dolazi
od cClanarina koje placaju njihovi volonteri. Donacije pojedinaca, tvrtki i drugih organizacija
takoder osiguravaju znacajnu koli¢inu novca. Sponzorstva, koja mogu biti u obliku nov¢anih
ili drugih priloga, pojac¢avaju rad neprofitnih organizacija. Novac koji zaraduju od vlastitog

poslovanja, sto ukljucuje organizaciju dogadaja, prodaju proizvoda i pruzanje usluga, pomaze

4 Narodne novine (2014):Zakon o udrugama, Narodne novine d.d., Zagreb, br. 74.
3> Narodne novine (2001): Zakon o zakladama i fundacijama, Narodne novine d.d., Zagreb, br. 64.
¢ Narodne novine (2014): Zakon o financijskom poslovanju iraunovodstvu neprofitnih organizacija, Narodne
novine d.d., Zagreb, br. 121
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im da budu financijski stabilni. Osim toga, drzava potice dobrotvorne priloge odredenim
poreznim olakSicama i1 donatorskim poticajima. To omogucuje donatorima da iskoriste porezne
olaksice, S§to jo$ visSe povecava donacije i omogucuje tim organizacijama danastave s izvrsnim
radom.

S druge strane, u Njemackoj neprofitne organizacije imaju znatno raznolikiji raspon
tokova prihoda, Sto pridonosi njihovoj kontinuiranoj financijskoj stabilnosti. Osim ¢lanarina 1
doprinosa, njemacke neprofitne organizacije oslanjaju se na financiranje zaklada koje
sponzoriraju niz inicijativa. Drzavni ugovori za javne usluge i subvencije dva su znacajna 1
pouzdana izvora financiranja za organizacije. Drugi na¢in na koji ove organizacije odrzavaju
svoju financijsku stabilnost je njihova sposobnost da ostvare dobit od prodaje proizvoda ili
pruzanja usluga. Da bi njemacki neprofitni sektor bio stabilan i dugoro¢no odrziv, potrebna mu
je podrska savezne i regionalne vlade. Njemacke neprofitne organizacije mogu bolje razvijati
dugoro¢ne aktivnosti 1 kontinuirano pruZzati svoje usluge zajednici zbog mnostva alternativa
financiranja koje su im dostupne. Oni takoder bolje podnose fluktuacije u gospodarstvu.

U Hrvatskoj minimalan broj ¢lanova za osnivanje udruge je tri ¢lana dok je u Njemackoj
potrebno najmanje sedam ¢lanova za osnivanje. Drustveni utjecaj u Hrvatskoj ima znacajan
doprinos druStvenom i1 ekonomskom razvoju, dok u Njemackoj druStveni znacaj je vrlo
znacCajan s naglaskom na socijalne udruge, znanstvena istrazivanja i ekoloske projekte. Ova
usporedba istice paralele izmedu neprofitnih organizacija u Njemackoj 1 Hrvatskoj u pogledu
drustvene dobrobiti, otvorenosti i izvora financiranja, medu ostalim. Njemacka, medutim, ima
bolje uspostavljeno socijalno poduzetnistvo, vise clanova potrebno za osnivanje udruge i stroze
regulatorne zahtjeve. Obje zemlje imaju visoku razinu gradanske ukljucenosti, ali Njemacka

pruza viSe poreznih olaksica i potporu drustvenim poduzetnicima.’

S. NEPROFITNI MARKETING

Neprofitni marketing je skup aktivnosti usmjerenih na osmiSljavanje, planiranje,
provedbu, Sirenje 1 komuniciranje aktivnosti organizacije koja djeluje u javnom interesu bez
trazenja profita. Ova vrsta marketinga zahtijeva prijenos znanja i1 koriStenje suvremenih

marketinskih tehnika i metoda iz profitnog sektora (Alfirevi¢ i sur, 2013).

7 Grunder Plattform https://gruenderplattform.de/rechtsformen/verein-gruenden#voraussetzungen (23.8.2024.)
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Neprofitni marketing odnosi se na aktivnosti i strategije koje Sire poruku organizacije,
kao 1 prikupljanje donacija i pozivanje volontera. Neprofitni marketing ukljuCuje stvaranje
logotipa, slogana i kopije, kao i razvoj medijske kampanje za izlaganje organizacije vanjskoj
publici. Cilj neprofitnog marketinga je promicanje ideala i ciljeva organizacije kako bi se
privukla pozornost potencijalnih volontera i donatora.?

Marketing za neprofitne organizacije ukljuCuje razliCite radnje usmjerene na kreiranje,
poboljsanje, planiranje, provedbu, Sirenje i oglasavanje njihovog poslovanja. Temeljni cilj ovih
poduzeca je sluzenje javnom interesu, a ne stjecanje dobiti (Pavici¢, 2003).

Neprofitne organizacije takoder mogu imati koristi od profitnog marketinga. Primjena
marketinga kao discipline ili marketinSke orijentacije proSirila se izvan profitnog sektora na
javni 1 neprofitni sektor, kao 1 drustvo u cjelini.

Neprofitni marketing fokusira se na misiju organizacije i nacin na koji ¢e se ona ostvariti,
Sto odreduje ciljeve kojima ¢e se organizacija voditiiidentificirati potencijalna rjeSenja. Danas
marketing treba voditiracuna o interesima sredine u kojoj organizacija djeluje, kao i moralnom,
kulturnom i druStvenom razvoju (Meler, 1994).

Neprofitne organizacije se uvelike oslanjaju na marketing kako bi ucinkovito
funkcionirale. Sustavni marketinSki pristup promiCe uspjeSnost organizacije, pridonosi
postizanju ciljeva i pobolj$ava operativnu kvalitetu. Marketinske strategije organizacije mogu
imati pozitivan utjecaj na poteskoce za koje su dizajnirane (Pavici¢, 2001).

Karakteristike djelovanja neprofitnog marketinga:

e razmjena Koristi,
o ckonomske koristi,
e drustvene koristi,
e psiholoske koristi.?

Na trzistu uvijek postoji razmjena, bez obzira je li cilj dobit ili gubitak. Razmjena se
dogada radikoristi koju pruza, a koja nije uvijek povezana s dobiti. Prema tome razlikujemo tri
oblika koristi, ekonomska korist u kojima se dijele proizvodi, usluge ili ideje. To nije primarni
cilj neprofitnih organizacija. Na primjer, Clanarina koju ¢lanovi pla¢aju za sudjelovanje u
aktivnostima udruge smatra se prihodom, ali se koristi za financiranje odredenih aktivnosti
navedenih u statutu udruge. Drustvenim priznanjima odaju se pojedinci i organizacije koji

unapreduju drustvo u cjelini. Na primjer, kupnjom ulaznice za humanitarni koncert, pojedinac

8 Investopedia, https://www.investopedia.com/terms/n/nonprofit-marketing.asp (26.5.2024.)
 Mejer parners, https://www.meyerpartners.com/fundraising-blog/nonprofit-marketing#whatis (23.8.2024.)
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ili trziSna skupina pomaze svrhu. Osim novc¢ane vrijednosti ulaznice, doprinos za socijalnu
naknadu ukljucuje 1 vrijeme provedeno izvan drugih obaveza. Osobna sre¢a donosi psiholoske
dobrobiti. Na primjer, volonter u nekoj zadruzi moze biti zadovoljan razvojnim rezultatima
udruge. Volontiranje znaci koriStenje vlastitog slobodnog vremena, energije i poslovnih
kontakata za ispunjenje zacrtanih ciljeva udruge (Grbac, 2007).

Razvoj neprofitnog marketinga zapoCeo je zbog povecanja privatizacije, rasta
volonterskih aktivnosti i smanjenja tradicionalne podrske koja je bila dostupna neprofitnim

organizacijama S§to je prikazano na Slici 1.

Slika 1. Razlozi Sirenja i razvijanja neprofitnog marketinga

PORAST RAZVITAK | SIRENJE SMANJIVANJE
PRIVATIZACKE . NEPROFITNOG MARKETINGA < TRADICIONALNE
- javija se pojatani U RAZDOBLJU 1880.-2000. POTPORE
transfer pojedinih NEPROFITNIM
specifiénih drutvenih ORGANIZACIJAMA
programa u privatni Tradicionalni izvori
sektor (zbog ocekivane financiranja: viadina
vece u€inkovitosti rada), poltpora, potpora
- porast zajednickih PORAST VOLONTERSTVA gospodarstva i privatne
ulaganja izmedu U vecini zemalja Svijela javija se donacije postaju
viadinih i privatnih tvrtki, sve veci broj ljudi spremnih nedovoljnim izvorima
- javija se potreba pomagati onima kojima je pomo¢ resursa za djelovanje
*uenja” profitnih potrebna, ne oslanjajuci se samo velikog broja neprofitnih
organizacija kako na tradicionalne viadine institucije, organizacija koje moraju
uéinkovito upravijati koje ¢esto i nemaju dovoljno nalaziti nove moguénosti
aktivnostima koje se ne resursa da bi zadovoljile sve njihova osiguravanija
zasnivaju (samo) na potrebe. (marketing pritom ima
profity veoma znatajnu ulogu)

Izvor: Pavicié, J. (2001). Ishodisne determinante strateskog pristupa marketingu neprofitnih

organizacija: teorijska razrada, Ekonomski pregled, 52(1-2), 113. str.

Neprofitne organizacije moraju dobro razumjeti ocekivanja i norme zajednice u kojoj
djeluju. Uspjeh neprofitnih organizacija Cesto je odreden njihovom sposobnoséu da u¢inkovito
komuniciraju sa svojom ciljnom publikom, koja ukljucuje financijere, klijente, volontere i Siru
javnost. Neprofitni marketing takoder je neophodankako bi sveukupno poslovanje organizacije
teklo glatko 1 odrzivo. To znali stvaranje 1 odrzavanje identiteta i marke organizacije uz
privlacenje i zadrzavanje financijskih i volonterskih resursa.

Prema Pavici¢ (2001), marketing u neprofitnim organizacijama ima tri klju¢na zadatka.

Prvi zadatak je razumijevanje i zadovoljenje druStvenih potreba, Sto ukljucuje identifikaciju i
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adresiranje specificnih potreba zajednice ili ciljne skupine. Drugi zadatak je kreiranje
komunikacijskog plana koji omogucava u€inkovitu interakciju s okolinom, §to podrazumijeva
razvoj strategija za dvosmjernu komunikaciju s javnoscu i ostalim interesnim skupinama. Treci
zadatak je osiguranje kvalitete u svim aspektima rada neprofitne organizacije, Sto znaci
kontinuirano unapredenje i odrzavanje visokih standarda u pruzanju usluga i provodenju

aktivnosti organizacije.

5.1. Marketing miks (4P) u kontekstu neprofitnih organizacija

Marketing se sastoji od niza znacajnih zadataka usmjerenih na definiranje Cetiri glavne
komponente marketin§ke ponude namijenjene ciljnoj demografskoj skupini:
e proizvod/usluga,
e cijena,
e distribucija,
e promocija,

Prvi faktor je proizvod ili usluga koju ¢e tvrtka ponuditi svojim klijentima ili kupcima.
To podrazumijeva razvoj i prilagodbu proizvoda ili usluga kako bi se zadovoljile jedinstvene
potrebe 1 ocekivanja ciljane publike. karakteristike proizvoda ukljucuju raznolikost, kvalitetu,
dizajn, znacajke, robnu marku, pakiranje, povezane usluge i jamstvo (Kotler i sur, 2006).

Drugo pitanje je cijena po kojoj ¢e se ta dobra ili usluge pruziti. To ukljucuje odredivanje
odgovaraju¢e cijene koja je prihvatljiva korisnicima 1 pokriva troSkove organizacije,
omoguéujuéi joj da ostane odrziva. Sto se ti¢e cijena, opée je pravilo da se za obiéne artikle
ocekuje povecanje potraznje kao odgovor na smanjenje cijene i obrnuto; za prestizne proizvode
oc¢ekuje se pad potraznje kao odgovor na pad cijena (VraneSevi¢ i sur., 2004).

Tre¢a komponenta je distribucija, koja odreduje kako ¢e roba ili usluge biti dostupne
javnosti. Ispituju se razlic¢ite metode distribucije, sustaviisporuke i tehnike kako bi se zajam¢ilo
da artikli ili usluge u¢inkovito dodu do ciljane publike. Cetvrta komponenta je promocija, koja
se odnosi na strategije i1 taktike koje se koriste za edukaciju Sire javnosti o proizvodima i
uslugama tvrtke, kao 10 samoj tvrtki. To ukljucuje Siroku paletu komunikacijskih operacija
poput oglasavanja, odnosa s javnoS¢u, drustvenih medija i drugih promotivnih strategija
osmisljenih za povecanje izlozenosti 1 privlacenje kupaca. Svi navedeni elementi omogucuju

neprofitnoj organizaciji da uspjeSnije plasira svoje usluge, osigura njihovu dostupnost i
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komunicira s javno$éu o svom poslovanju, §to joj sve pomaze u ostvarivanju ciljeva i misije

(Alfirevi¢ 1 sur, 2013).

5.2. Strategije marketinga za neprofitne organizacije

Neprofitne marketinske strategije ukljuCuju niz taktika koje pomaZu organizacijama u
postizanju njihovih ciljeva i misija putem ucinkovite komunikacije, promocije i angazmana sa
Sirokim rasponom dionika:

e podizanje svijesti,

e prikupljanje sredstava

e privlacenje volontera,

e povezivanje s dionicima,

e stvaranje prepoznatljivog brenda,

e mjerenje ucinkovitosti (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2004).

Podizanje svijesti je jedan od primarnih ciljeva je educirati javnost o odredenom
problemu ili temi kojom se organizacija bavi. Ovaj se cilj moZe posti¢i koristenjem niza medija,
ukljucujuéi tradicionalne medije poput novina, televizije 1 radija, kao i1 digitalnih platformi
poput drustvenih mreza, blogova i web stranica. Organizacija takoder moZe odrzati niz
dogadaja, kao Sto su konferencije, seminari, radionice 1 javni sastanci, kako bi izravno ukljucili
zajednicu 1 potaknuli raspravu o relevantnim pitanjima. Kampanje koje kombiniraju mnoge
marketinSke resurse, kao Sto su vizualni 1 audio materijali, info grafike 1 videozapisi, mogu
pomo¢i tvrtkama da privuku viSe paznje i proSire svoje ideje na veéu publiku. Buduéi da se
organizacije uvelike oslanjaju na donacije, njihove marketinske tehnike daju prednost
privladenju suradnika. Kampanje za prikupljanje sredstava, izravni marketing, crowdsourcing'®
1 druge metode komunikacije 1 uspostavljanja odnosa s potencijalnim suradnicima su medu tim
inicijativama.

Ciljana publika u neprofitnoj industriji ukljucuje one koje treba uvjeriti da doniraju, kupe
proizvode ili usluge, suraduju ili volontiraju. Bez obzira na demografsku skupinu ciljne publike,

svaka ponuda mora pruziti neku vrstu vrijednosti (Andreasen, 2012.).

10 Crowdsourcing- uklju¢uje dobivanje posla, informacija ili mi§ljenja od velike skupine ljudi koji dostavljaju
svoje podatke putem interneta, druStvenih medija iaplikacija za pametne telefone. (Britannica Money,
https://www.britannica.com/money/crowdsourcing , (2.6.2024.)
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Marketing se takoder koristi za privlacenje volontera koji ¢e pomoc¢i organizaciji da
postigne svoje ciljeve. Na primjer, organizacija moZze koristiti druStvene medije, web stranice
ili dogadaje za promicanje svojih volonterskih programa i poticanje volontera da se pridruze i
doprinesu radu organizacije. U provedbi aktivnosti, posebice projekata, neprofitne organizacije
suraduju s razli¢itim dionicima, kao $to su lokalne institucije (drustveni domovi, ucilista,
galerije, muzeji), jedinice lokalne samouprave, druge udruge i nevladine organizacije. -profitne
organizacije, te predstavnici privatnog sektora. Marketinske metodekoriste se za uspostavljanje
1 odrzavanje veza s tim dionicima. Brendiranje je jednako vazno u neprofitnim organizacijama
kao iu poslovnom sektoru. Brendiranje je proces izgradnje prepoznatljivog brenda za
organizaciju, koji, u kombinaciji s napornim radom, znaajnim druStvenim promjenama,
sudjelovanjem volontera 1 uzbudenjem clanstva, moze pomoc¢i privuéi sredstva 1 stvoriti
povjerenje medu dionicima. Neprofitne organizacije moraju pratiti rezultate kampanje kako bi
zajamcCile ucinkovitost. Neprofitne organizacije analiziraju rezultate svojih marketinskih
kampanja kako bi utvrdile Sto je korisno i Sto treba nastaviti, kao i Sto je manje uspjes$no ili
neuspjesno i mora se poboljsati, prilagoditi ili prekinuti.!!

Neprofitne organizacije trebale bi istraziti stvarne potrebe trzista, najbolje iskoristiti svoje
ograni¢ene financijske i ljudske resurse i zadovoljiti potrebe i1 teznje svojih pokrovitelja.
Potreba za istovremenim balansiranjem potreba nekoliko dionika ¢ini upravljanje neprofitnim
organizacijama izazovnim pothvatom. Uspjet ¢e se u ciljevima ako se koriste marketinSke
tehnike koje su kljucne za pronalazenje i zadrzavanje resursa potrebnih za njihov rad (Glavini¢

i Najev Cacija,2018.).

5.3. Specifi¢nosti marketinga u neprofitnim organizacijama

Americka udruga za marketing (AMA) definira marketing kao proces stvaranja i
provedbe ideja, proizvoda i usluga, odredivanja cijena, promocije i distribucije kako bi se
postigla razmjena koja ispunjava ciljeve pojedinaca i organizacija. lako se definicija izri¢ito ne
bavi neprofitnim marketingom, ocito je da se mnoge marketinske taktike i aktivnosti mogu
koristiti 1 za profitni i za neprofitni sektor, ali se moraju uzeti u obzir specifi¢nosti i bitne razlike
izmedu ta dva (Bennett i sur. 1988.).

Tablica 2. prikazuje bitne razlike izmedu javnih i neprofitnih organizacija.

T CCI - Centar kreativnih industrija, https://ccihr/marketing-u-neprofitnim-organizacijama/ (2.6.2024.)
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Tablica 2. Razlike javnih i neprofitnih sektora

Profitna organizacija Neprofitna organizacija
Primarno usmjerenje | Ostvarivanje profita Ostvarivanje pozeljne opcedrustvene
koristi

Sudionici u procesu | Kupci, dobavljaci, posrednici, | Korisnici,  donatori,  posrednici,

marketinga opc¢a javnost, zaposlenici volonteri

Vrijednosti koje su| Upravilustandardeitransparentne | Cesto nestandardne i netransparentne

predmet marketinSke

razmjene

Izvor: Prilagodeno prema Alfirevié, N., Pavisic, J., Najev C'aég'ja , Lj., Mihanovié¢, Z., Matkovic,
J.: Osnove marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija, Skolska knjiga i Institut za inovacije,

Zagreb, 2013., str. 64 .

Tablica 2. detaljno prikazuje kljucne razlike izmedu profitnih i neprofitnih organizacija
kroz tri glavna aspekta: primarno usmjerenje, sudionici u procesu marketinga 1 vrijednosti koje
su predmet marketinske razmjene. Primarni je cilj profitnih organizacija je ostvarivanje
financijskog profita. Njihovo poslovanje usmjereno je na generiranje prihoda i maksimiziranje
dobiti za vlasnike. Dok s druge strane neprofitne organizacije teze ostvarivanju op¢edrustvene
koristi, njihov fokus nije na ostvarivanju profita ve¢ na zadovoljavanju potreba zajednice,
pruzanju usluga i1 rjeSavanju drustvenih problema. U marketinSkom procesu profitnih
organizacija sudjeluju: kupci, potrosaci, dobavljaci, posrednici, opca javnost te zaposlenici koji
igraju kljuénu ulogu u implementaciji marketinSkih strategija. Marketing u neprofitnim
organizacijama ukljucuje: korisnike, donatore, posrednike te volontere koji svojim radom
podrzavaju ciljeve organizacije te su kljuéni za postizanje misije i ciljeva neprofitnih
organizacija. Vrijednosti koje se razmjenjuju u marketingu profitnih organizacija su obicno
standardizirane 1 transparentna to znaci da su cijene, kvaliteta proizvoda i usluga te uvjeti
poslovanja jasno definirani s potrosacima $to omogucuje lakSu usporedbu i donosenja odluka o
kupovini. S druge strane neprofitne organizacije nude nematerijalne vrijednosti poput osjecaja
zajednistva, podrSke odredenoj drustvenoj svrsi ili moralne satisfakcije.
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Prema Halfaru (2010.) iako ijavne i neprofitne organizacije rade za javno dobro, njihovi
ciljevi, izvori financiranja 1 pristupi upravljanju vrlo su razli¢iti. Javne organizacije viSe su
usmjerene na stvaranje prihoda putem pruzanja usluga i Cesto su pod utjecajem politickih
odluka, dok su neprofitne organizacije viSe zabrinute za druStvene i humanitarne ciljeve,
koristeci svoje prihode samo za ispunjavanje svoje svrhe ivizije. Obasektora igraju vazne uloge
u drustvu, ali djeluju na razliCite nacine kako bi postigli svoje ciljeve. Javne organizacije
financiraju se iz brojnih izvora. Javne organizacije opéenito se podupiru javnim prihodima kao
Sto su porezi i pristojbe, dok se neprofitne organizacije oslanjaju na donacije, ¢lanarine, potpore,
sponzorstva 1 dobit iz poslovanja. Tako mogu primati javna sredstva, njihov glavni izvor

financiranja su pojedinacne donacije 1 filantropski novac.

6. PRIMJENA NEPROFITNOG MARKETINGA NA PRIMJERU
ZAKLADE ANA RUAKVINA

Zaklada Ana Rukavina je neprofitna organizacija osnovana 2006. godine u Hrvatskoj s
ciljem prikupljanja sredstava za lijeCenje bolesnika oboljelih od teskih bolesti krvi. Ova zaklada
je ime dobila prema Ani Rukavini, mladoj djevojci koja je preminula od leukemije, a njezina
obitelj osnovala je zakladu u njezinu spomen. U nastavu zavrSnog rada opisane su osnovne
karakteristike zaklade, povijesni pregled, dosadasnje djelovanje i utjecaj na ljude, moguénosti

sudjelovanja u radu te marketing strategija zaklade.

6.2. Povijesni pregled Zaklade

Zaklada Ana Rukavina osnovana je 2006. godine kao odgovor na osobnu bitku Ane
Rukavine Erceg s leukemijom. Ana, mlada novinarka, svojim je javnim istupima skrenula
pozornost na problem nedostatka darivatelja koStane srzi u Hrvatskoj, a njezina Zelja da
pomogne drugima koji se suocavaju s istom boles¢u inspirirala je zakladu koja nosi njezino
ime. Primarni cilj Zaklade od pocetka je bio povecati broj potencijalnih darivatelja koStane srzi

i mati¢nih stanica.!?

128ibenik. hr, https://www.sibenik.hr/clanci/zaklada-ana-rukavina-osnovana-na-danasnji-dan/6549.html
(26.8.2024)
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Godinu dana nakon osnutka Zaklada Ana Rukavina zapocela je prvu javnu akciju upisa
darivatelja koStane srzi. Ova kampanja bila je klju¢na za postizanje prvih ciljeva Zaklade.
Organizatori su postavili Standove na razli¢itim javnim mjestima, ukljucujuci trgovine, skole,
fakultete 1 trgovacke centre. Osigurali su edukativne broSure, odgovorili na upite pojedinaca i
omogucili im da se odmah upiSu u registar darivatelja. Ova prva kampanja postavila je temelje
za buduce aktivnosti Zaklade i pokazala u kojoj se mjeri zajednica moze okupiti oko
humanitarnog cilja. Kampanja je naiSla na izuzetno pozitivan odjek. Mnogi su se potaknuti
Aninom pricom 1 svjesni znacaja darivanja odlucili ukljuciti. Broj potencijalnih darivatelja
kosStane srzi znaCajno se povecao, povecavajuCi Sanse za pronalazenje odgovarajucih
podudarnosti za pacijente koji ¢ekaju na transplantaciju. U ozujku 2007. osnovana je Banka
krvi iz pupkovine Ane Rukavine. Banka posluje kao javna banka i sudionica je Hrvatskog
registra dobrovoljnih darivatelja krvotvornih mati¢nih stanica. Nakon osnivanja Banke
pokusalo se uspostaviti mrezu rodiljinth domova koji bi prikupljali krv iz pupkovine voljnih
darivatelja za potrebe Banke.!?

Zaklada je 2008. godine, nakon uspjesnih kampanja sklopila partnerstvo s Klini¢kim
bolnickim centrom Zagreb, jednom od vodecih zdravstvenih ustanova u Hrvatskoj. Ova je
suradnja bila klju¢na za kontinuirani rast Zaklade i za ja¢anje kapaciteta nacije za obavljanje
transplantacija koStane srzi. Partnerstvo s KBC-om Zagreb omogucilo je bolju koordinaciju
izmedu Zaklade i medicinskih stru¢njaka, Sto je rezultiralo ucinkovitijim procesom
identifikacije 1 pripreme darivatelja za transplantaciju. Takoder, suradnja je omogucila pristup
naprednijoj medicinskoj opremi 1 tehnologijama, S§to je dodatno poboljSalo uspjeSnost
transplantacije. Zaklada i KBC Zagreb zajedno su organizirali edukacije javnosti, programe
podrske pacijentima 1 stru¢ne skupove. Ovaj zajednicki napor pomogao je u oblikovanju
hrvatskog zdravstvenog sustava i postavio temelje za dugorocnu borbu protiv hematoloskih
bolesti.'*

U 2013. godini Zaklada Ana Rukavina ostvarila je znacajnu prekretnicu premasivsi
30.000 potencijalnih darivatelja koStane srzi u registru. Ovo je bio kljuéni trenutak za Zakladu
jer je svaka nova registracija povecavala vjerojatnost pronalaska kompatibilnog donora za
pacijente koji ¢ekaju transplantaciju. ProSirenje registra rezultat je viSegodiSnjeg predanog rada

Zaklade koji je uklju¢ivao organiziranje brojnih akcija upisa darivatelja diljem Hrvatske. Kroz

13 Zaklada Ana Rukavina, https://zaklada-ana-rukavina.hr/novi-zivot-za-novi-zivot/ (26.8.2024.)
14 KBC Zagreb, https://www.kbc-za greb.hr/hrvatski-registar-dobrovoljnih-darivatelja-krvotvornih-maticnih-

stanica.aspx (26.8.2024.)
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suradnju s lokalnim zajednicama, medijima i volonterima, Zaklada je uspjeSno educirala i
motivirala tisu¢e gradana da podrze ovu humanitarnu akciju. Povecanje broja darivatelja
omogucilo je ne samo ve¢e mogucnosti spasavanja zivota, vec je i povecéalo povjerenje javnosti
u Zakladu.'?

Prva uspjesna transplantacija koStane srzi iz hrvatskog registra darivatelja dogodila se
2015. godine, dvije godine nakon velikog rasta registra. Ova transplantacija bila je kriticna jer
je po prvi put hrvatski pacijent dobio priliku zapoceti novi Zivot zahvaljuju¢i darivatelju iz
domaceg registra, Sto je djelomi¢no financirala Zaklada Ana Rukavina. Ovaj dogadaj
predstavljao je prijelomni trenutak u radu Zaklade, pokazuju¢i opipljiv u¢inak njihovih napora
na Zivote pacijenata. UspjesSna transplantacija potvrdila je vaznost proSirenja registra darivatelja
1 potaknula Zakladu na nastavak intenzivnog rada na ovom podruc¢ju. Spaseni Zivot pacijenta
bio je najbolji pokazatelj vrijednosti i u¢inkovitosti.'®

Za Zakladu Ana Rukavina 2016. godina bila je posebno vrijedna paZnje jer su prosla
desetljeca od osnutka organizacije. Ova je obljetnica pruzila priliku za procjenu postignuca i
izradu strategije za sljedea nastojanja. Udruga je planirala niz dobrotvornih aktivnosti i
dogadanja, poput edukativnih seminara, koncerata i humanitarnih veceri. Ovi skupovi nastavili
su Siriti svijest o vrijednosti doniranja koStane srzi i mati¢nih stanica, a istovremeno su odali
pocast postignu¢ima Zaklade. Deseta obljetnica posluZila je kao prilika da se izrazi zahvalnost
svim volonterima, sponzorima i suradnicima koji su godinama pomagali Zakladu u njezinim
nastojanjima. S nekoliko postignuca iza sebe, Zaklada je dosljedno pokazivala svoju predanost
cilju spasavanja zivota i nastavila s naporima da poveca svoje utjecaje.

Pet od Sest upisnih radnji (Velika Gorica, Vrbovec, Jakovlje, Ivani¢-Grad i Dugo Selo)
koje je Zaklada Ana Rukavina provela u Hrvatski registar tijekom 2018. godine financirano je
iz sredstava Javnog natjeCaja Zagrebacke Zupanije. povecao je vjerojatnost ozdravljenja
bolesnih pacijenata kojima su bile potrebne transplantacije krvotvornih mati¢nih stanica.
Tijekom Sest akcija u Hrvatski registar upisalo se 898 potencijalnih darivatelja Zagrebacke

Zupanije.!”

15 Zaklada Ana Rukavina, https://zaklada-ana-rukavina.hr/sest-godina-zaklade-ana-rukavina/ (26.8.2024.)

16 Zaklada Ana Rukavina, https://zaklada-ana-rukavina.hr/51 -transplantacija-iz-hrvatskog-registra-od-pocetka-
rada-zaklade-ana-rukavina/ (26.8.2024.)

17 Zaklada Ana Rukavina, https://zaklada-ana-rukavina.hr/u-2018-godini-na-podrucju-zagrebacke-zupanije-898-
osoba-pridruzilo-se-hrvatskom-registru/ (26.8.2024.)
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Zaklada Ana Rukavina provela je vise od 420 upisa novih darivatelja u Hrvatski registar
dobrovoljnih darivatelja krvotvornih mati¢nih stanica (DDKMS) od osnutka Zaklade do kraja
2020. godine. Do kraja 2020. godine imala je vise od 65.000 ¢lanova kao rezultat ovih
inicijativa. Cinjenica da sada postoji vise moguéih darivatelja ima potencijal spasiti mnoge
zivote; do 2020. godine 127 ljudi ¢e pronaci par i dobiti drugu Sansu za zivot. i ishode, uz

potporu danu zajednici u cjelini i zdravstvenom sustavu. '8

6.1. Karakteristike funkcioniranja Zaklade i prikupljanje uzoraka

Zaklada Ana Rukavina jedina je zaklada u RH koja se bavi prikupljanjem uzoraka za
Hrvatski registar dobrovoljnih darivatelja krvotvornih mati¢nih stanica. Konstantno educiraju
gradane Republike Hrvatske da spoznaju da se lijek nalazi u svima nama kako bi se pomladio
HR Registar. Zaklada Ana Rukavina danas je beskrajan izvor nade za 175 pacijenata koji su do
sada primili transplantat Sirom Hrvatske i svijeta zahvaljuju¢i Hrvatskom registru dobrovoljnih
darivatelja krvotvornih mati¢nih stanica. Ustrajnim radom i zalaganjem Zaklade omoguceno je
proSirenje Hrvatskog registra s pocetnih 150 na vise od 65 609 potencijalnih darivatelja, kao i
osnivanje javne Banke krvi iz pupkovine Ana Rukavina u sklopu KBC-a Zagreb. Do sada je
organizirano 495 akcija upisa u Hrvatski registar u preko 150 gradova i mjesta diljem Republike
Hrvatske, od toga 23 akcije u 2023. godini. To Hrvatsku, prema izvjes¢u Svjetskog registra iz
2014. godine, ¢ini 11. drzavom u svijetu po broju potencijalnih darivatelja na 10.000 stanovnika
te osmom u svijetu po broju darovanih krvi iz pupkovine na 10.000 stanovnika. Osim toga,
Zaklada Ana Rukavina podrzava i druge projekte kao Sto su stru¢na usavrSavanja lijecnika i
medicinskih sestara u inozemstvu te projekte vazne za razvoj hematologije u Hrvatskoj.!”

Izreka ,,Zelim Zivot!“ postala je snazan poziv na akciju koji je uputila Ana Rukavina
Erceg, ostavivsi snazan utisak na Hrvate. Kao 29-godiSnja novinarka Vjesnika koja se borila s
leukemijom, Ana je srdaénom molbom za pomo¢ pridobila veliku podriku. Kampanja ,,Zelim
zivot!* pokrenuta je s ciljem prikupljanja sredstava za kupnju skupih lijekova i moguce lijecenje
u Sjedinjenim Drzavama. Ova inicijativa izazvala je velik odaziv i solidarnost medu ljudima,
ponovo dokazuju¢i da Hrvatska moze mobilizirati zajednicu kada je to potrebno. Sandra

Zeljkovi¢, voditeljica ureda Zaklada Ana Rukavina u intervju je istaknula sljedece informacije.

187aklada Ana Rukavina, https://zaklada-ana-rukavina.hr/wp-content/uploads/2021/08/1zvjesce-0-radu-2020.-
godina.pdf (26.8.2024.)

19 Medimurje.info https://www.medjimurje.info/2023/11/0drzan-18-bozicni-humanitarni-koncert-zaklade-ana-
rukavina-zelim-zivot/ (23.7.2024.)
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“ZELIM ZIVOT!" je nacionalna kampanja koja objedinjuje dva projekta Zaklade:

PROJEKT “LIJEK JE U NAMA" — nastavlja sa akcijama prikupljanja uzoraka krvi na terenu
PROJEKT "NOVI ZIVOT ZA NOVI ZIVOT" — prikupljanje sredstava za opremanje i
djelovanje javne banke krvi iz pupkovine.

U ozujku 2007. godine osnovana je Banka krvi iz pupkovine Ana Rukavina. Banka je javna

ustanova ¢lanica Hrvatskog registra dobrovoljnih darivatelja krvotvornih mati¢nih stanica.

Zaklada dugi niz godina nastoji prikupljati sredstava i time provode razliite kampanje i
akcije kako bi se pomoglo pri lijeCenju bolesnika. Razli¢ite edukacije koje podizu svijest o
vaznosti potencijalnih darivatelja koStane srzi 1 krvotvornih mati¢nih stanica. Najvaznije je da
Zaklada pruza potporu bolesnicima i njihovim obiteljima prilikom lijecenja. Zaklada se bavi i
promicanjem vaznosti darivanja organa kako bi se pomoglo pacijentima kojima je potreban
transplantat organa. U Hrvatski registar dobrovoljnih darivatelja krvotvornih mati¢nih stanica
mogu se upisati sve zdrave osobe od 18 do 40 godina. Svi koji se do 40. rodendana upisu u
Hrvatski registar mogu biti darivatelji kosStane stzi ili perifernih mati¢nih stanica do 60. godine
Zivota.??

Upis u Hrvatski registar dobrovoljnih darivatelja krvotvornih mati¢nih stanica
podrazumijeva samo davanje uzorka krvi. Osobakoja dolazi dati uzorak ne mora biti nataste te
je pozeljno uzeti vise tekucine (vode). Kilaza nije uvjet za ovaj postupak.

1. ispunjavanje pristupnice

2. ispunjavanje zdravstvenog upitnika

3. davanje uzorka krvi za tipizaciju

Upis u Hrvatski registar dobrovoljnih darivatelja krvotvornih mati¢nih stanica ukljucuje
proces davanja uzorka krvi za tipizaciju, kojim se utvrduje kompatibilnost s oboljelima kojima
je potrebna transplantacija maticnih stanica. Nakon popunjavanja pristupnice i1 kratkog
zdravstvenog upitnika, daje se uzorak 7 ml krvi za HLA tipizaciju. Uzorak krvi za tipizaciju
uzima se kao i ostali uzorci koje su ljudi do sada davali za odredivanje npr. krvne slike ili
biokemijskih nalaza. Uzorak ide na HLA tipizaciju odnosno utvrdivanje antigena tkivne

snosljivosti.

20 Zaklada Ana Rukavina, https://zaklada-ana-rukavina.hr/o-zakladi-ana-rukavina/ (23.7.2024.)
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6.3. Mogucnosti sudjelovanja u radu Zaklade

Na sluZzbenim stranicama Zaklade navedeni su brojni nacini na koje se moZze pomoc¢i i
sudjelovati u radu Zaklade, izmedu ostalog kupiti se mogu promotivni artikli. Podrzite
aktivnosti Zaklade Ana Rukavina kupnjom promotivnih proizvoda na nekom od njihovih
dogadaja. Zaklada tijekom cijele godine organizira niz dogadanja i aktivnosti koje ukljucuju
razne promotivne sadrzaje. Ti predmeti ukljucuju majice, SeSire, torbice, ogrlice, bedZeve i
druge predmete koji sadrze oznake i misli Zaklade. Sav prihod od prodaje promotivne robe ide
za inicijative Zaklade, koje ukljucuju prikupljanje uzoraka krvi, HLA tipizaciju i izgradnju
javne banke krvi iz pupkovine. Kupnja ovih artikala ne samo da pokazuje vasu podrsku, veé¢
takoder izravno podrzava rad Zaklade i koristi onima kojima je pomo¢ najpotrebnija. Slika 2.

prikazuje promotivne materijale zaklade.

Slika 2. Promotivni materijali zaklade

...

ANA RUKAVIN

_— -
ZAKLADA ANA RUKAVINA

Izvor: Zaklada Ana Rukavina, Kako mogu pomo¢i, https.//zaklada-ana-rukavina.hr/kako-mogu-
pomoci/ (23.6.2024.)

Uz promotivne materijale takoder moze se donirati novac izravno na racun Zaklade Ana
Rukavina. Osiguravanjem financijskih sredstava pomazete Zakladi Ana Rukavina u
ostvarivanju njezinih primarnih ciljeva 1 programa. Zaklada svojim djelovanjem pomaze u
uspostavi Hrvatskog registra dobrovoljnih darivatelja krvotvornih mati¢nih stanica, ¢ime se
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povecavaju Sanse za pronalazenje podobnih darivatelja za pacijente sa zna¢ajnim hematoloskim
bolestima Sredstva ¢e se takoder koristiti za pomo¢ radu Ane Rukavine, javne banke krvi iz
pupkovine koja prikuplja i pohranjuje maticne stanice iz pupkovine za upotrebu u lijeCenju
raznih bolesti. Osim ovih vitalnih medicinskih projekata, Zaklada Ana Rukavina podrzava
pacijente iobitelji kroz niz aktivnostii programa. Zaklada podize svijest i potice vise pojedinaca
dase pridruZze humanitarnim naporima prosvjec¢ivanjem javnosti o hematoloskim poremec¢ajima
i vrijednosti doniranja mati¢nih stanica.

Sudjelovanjem u jednom od dogadaja takoder se moze pomo¢i Zakladi Ana Rukavina.
Svake je godine domacin niza dogadanja u Hrvatskoj. Okupljanja pruzaju jedinstvenu priliku
za susret s drugim pacijentima i njihovim obiteljima, razmjenu prica i podrsku jedni drugima.
Sudionici takoder mogu razgovarati s ljudima koji su prezivjeli hematoloske bolesti, Cuti
njihove inspirativne prie 1 saznati viSe o lijecenju i procesu oporavka. Takoder se mozZe
uclaniti u Hrvatski registar dobrovoljnih darivatelja krvotvornih mati¢nih stanica, ¢ime biste
nekome mogli spasiti Zivot.

Takoder moze se pomo¢i volontiranjem- ako netko ima kombi moze ponuditi no¢enje za
volontere zaklade ili ako su na raspolaganju studentiza podjelu promotivnih letaka za vrijeme
projekta, doniranjem proizvoda i usluga se takoder moze pomoc¢i primjer. Ako netko proizvodi
bannere ili prodajom promotivnih materijala.

Jedna od vlastitih ideja za pruzanje pomo¢i Zakladi Ana Rukavina je organiziranje
humanitarnih sportskih dogadanja kako bi se dodatno prikupljala sredstva i dodatno povecala
vidljivost zaklade. Sportski dogadaji kao Sto su: utrke, maratoni i utakmice mogle bi privuéi
veliki broj sudionika i gledatelja koji ¢e kroz kotizacije, donacije ili kupnjom ulaznice
sudjelovati u pomo¢i zaklade. Kroz medijsku pokrivenosti i promociju sportskih dogadaja
zaklada moze dodatno povecati svoju vidljivost. Lokalni mediji i novinari sigurno ¢e to dobro
ispratiti. Takoder, humanitarne sportske organizacije pruzaju mogucénost za ljude da se
upoznaju, steknu nova prijateljstva i umreze s drugim sudionicima, donatorima i sponzorima.
Pozivanje influencera i poznatih osoba da sudjeluju u sportskim dogadajima moze dodatno
povecati interes 1 prisutnost na drustvenim mrezama. Influenceri mogu promovirati dogadayj,
dijeliti svoja iskustva i pozivati svoje pratitelje dase ukljuce, ¢ime se Siri dosegiutjecaj zaklade.
U svaku sportsku aktivnost mogu se organizirati i edukativni segmenti o misiji zaklade 1
vaznosti donacije koStane srzi 1 mati¢nih stanica koje bi dodatno potaknuli sudionike i

posjetitelje na dodatan angazman.
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6.4. Marketing strategije Zaklade

Cin marketinga, usluga ili koncepata koristenjem raznih medija za privlaéenje kupaca ili
ciljane publike poznat je kao oglasavanje. Informiranje, uvjeravanje i motiviranje ciljane
publike daizvrsi odredenu radnju - kao Sto je kupnja, prisustvovanje dogadaju ili doprinos cilju
- primarni je cilj oglasavanja. Zaklada Ana Rukavina informira javnost o svojim ciljevima,
potrebama i djelovanju koriste¢i razliite oglasivacke taktike i medije. U nastavku je prikazana
analiza marketinSke strategije dobivena analizom informacija objavljenth na raznim
internetskim medijima poput web stranica, druStvenim medijima te ostalim ¢lancima i
portalima:

Web stranica: Zaklada ima sluzbenu web stranicu na kojoj objavljuje pojedinosti o svojim
inicijativama, dogadajima 1 naporima prikupljanja sredstava uz pruzanje opcija za ukljucivanje
1 podrsku. Na njihovoj stranici moZzete dobiti mnogobrojne informacije o ciljevima Zaklade,
djelovanju, inicijativama 1 nacinima podrske i ukljucivanja u njihov rad. Dodatno, mozete
saznati o znacaju doniranja krvotvornih mati¢nih stanica, kako se prijaviti za dobrovoljnog
darivatelja i kako financijski pomoc¢i pacijentima.

Drustveni mediji: Odrzavanjem aktivne prisutnosti na platformama drustvenih medija
kao §to su Facebook, Instagram, Twitter 1 LinkedIn, Zaklada moze dosegnuti ve¢u publiku,
Siriti vijesti 1 pri¢e o uspjehu, upuéivati pozive na dogadaje i pruzati edukaciju o vrijednosti
krvotvornog stabla donacija stanica i podrSka pacijentima. Zaklada je na Facebook drustvenoj
mrezi od 25. listopada.2011. godine te broji nesto vise od 46,1 tis. Pratitelja, ukupan broj
recenzija 229 1 dosegla visokih 4,8 zvjezdica. #zakladaanarukavina na Instagramu broji viSe od
1.177 objava.

Zajednicka medijska pokrivenost: Zaklada dobiva prostor za objavljivanje c¢lanaka,
intervjua i prica koje kroz medijsku suradnju podizu svijest o njezinim inicijativama iucincima.

Oglasivacke kampanje: Kako bi se podigla svijest o znacajnim projektima i dogadajima
Zaklade, internetsko oglasavanje (kao Sto su Google Adsi Facebook Ads)ponekad se koristiu
reklamnim kampanjama.

Ugovori o partnerstvu: Zakladaradi s nizom organizacija, poduzecai lokalnih zajednica
kako bi podrzala i reklamirala svoje inicijative 1 aktivnosti.

Obrazovni resursi: Razvoj 1 Sirenje obrazovnih resursa o znacaju donacije krvotvornih

maticnih stanica i potpori pacijentima na razliCite nacine.
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Ciljana publike podijeljena je na primarnu i sekundarnu publiku. Primarna publika
obuhvacda potencijalne darivatelje maticnih stanica, obitelji 1 prijatelji oboljelih, pacijenti u
potrazi za donorima, dok s druge strane sekundarnu publiku ¢ine korporacije i sponzori,
zdravstveni djelatnici, mediji, volonteri, opc¢a javnost koja podrzava humanitarne inicijative.

U nastavku su prikazane informacije dobivene u intervju odrzanom 27.6.2024. godine sa
Sandrom Zeljkovi¢, voditeljicom ureda Zaklade Ana Rukavina. Ciljevi marketinskog plana
Zaklade Ana Rukavina su §ira promocija organizacije, dovodenje novih sponzora i sredstava te
isticanje vaznosti darivanja matic¢nih stanica. KoriStenjem sveobuhvatnog plana koji ukljucuje
odnose s javnos¢u, internetski marketing, kampanje, suradnje 1 volonterski rad, Zaklada Zeli
ostvariti svoje dvojne ciljeve, edukaciju javnosti i pruzanje humanitarne pomo¢i i druge Sanse
oboljelim pojedincima.

Temelj na kojemu zaklada pociva je vizija temeljem koje nastoji:

» Uspostaviti tim koji ¢e kompetentno, odgovorno i dugoro¢no provoditi sve poslove
Zaklade,

» Postati cijenjena hrvatska humanitarna zaklada,

+ Stvaranje javne banke krvi iz pupkovine koja bi dugoro¢no poboljsala zdravlje svih u
Republici Hrvatskoj.

Zaklada Ana Rukavina usmjerena je na ostvarivanje svoje misije kroz sljedeée kljucne
ciljeve:

* Metodicki se radi na povecanju broja voljnih darivatelja krvotvornih mati¢nih stanica
u hrvatskom registru,

* Obavljanje marketinskih i dobrotvornih aktivnosti s ciljem prikupljanja sredstava i
drugih sredstava za rad javne banke krvi iz pupkovine Ane Rukavine i rad Hrvatskog
registra, te za izobrazbu buducih hematologa i drugih specijalista srodnih struka,

* Rad na ostvarenju ciljeva Zaklade na nacin koji potvrduje povjerenje koje su nam
ukazali gradani Republike Hrvatske, donatori i partneri Zaklade,

* Informiranje javnosti o radu, aktivnostima i postignu¢ima Zaklade Ana Rukavina.

Temeljem prikazanih dostupnih informacija napravljena je SWOT analiza koja je
prikazana u nastavku. SWOT analiza predstavlja klju¢ni alat za razumijevanje unutarnjih i
vanjskih ¢imbenika koji utjeu na rad ove vazne humanitarne organizacije. SWOT analiza, koja
se sastoji od ispitivanja snaga, slabosti, prilika 1 prijetnji, omogucéuje da se dobije jasna sliku o
trenutnom stanju Zaklade te da se bolje razumije njezine mogucénosti za rast 1 izazove s kojima

se suocava.
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Slika 3. SWOT analiza Zaklade

SNAGE SLABOSTI
b r"nlsua : V'Z,'Ja _ - Ograniceni financijski resursi

- Posvecen i stru¢an tim . Ovisnost o donacijama
RRPISS pfirtnerstvo - Administrativna opterecenost

[ Prepozr-'!atiljlvosit brtlanda“ ) - Ogranicena prepoznatljivost

- Edukacija i podizanje svijesti

- Emocionalna povezanost

PRILIKE PRIJETNJE
- Porast svijesti

- Tehnoloski napredak - Ekonomska nestabilnost

- Rastuce potrebe - Konkurencija

- Razliciti EU fondovi - Regulatorni izazovi

- Edukacije - Opadanje povjerenja javnosti

Izvor: viastita izrada autora

Ova SWOT analiza pruzila je sveobuhvatni uvid u snage, slabosti, prilike i prijetnje s
kojima se suoCava Zaklada Ana Rukavina. Otkrivene su klju¢ne prednosti organizacije, kao i
podrucja za daljnje unapredenje. Na temelju ove analize, zaklada je spremna poduzeti strateske
korake kako bi ojacala svoju dugorocnu odrzivost i sposobnost pruzanja podrske zajednici.
Zaklada Ana Rukavina ima jasno definiranu misiju 1 viziju koja vodi njezino djelovanje. Ovo
osigurava fokusiranost na klju¢ne ciljeve 1 osnazivanje ciljanih grupa. Oslanja na visoko
motiviran i kvalificiran tim koji posjeduje relevantna znanja i vjestine za uspjesno ostvarivanje
ciljeva. Buduc¢i da se zaklada uvelike oslanja na donacije, njezina financijska stabilnost moze
biti ugrozena promjenama u trendovima i ekonomskim uvjetima. Digitalna transformacija
omogucuje inovativne nacine prikupljanja sredstava, komunikacije s dionicima i poboljSanja

operativne ucinkovitosti zaklade.
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7. ZAKLJUCAK

Neprofitne organizacije bitne su za razvoj drustvai gospodarstva, unatoc ¢injenici da nisu
profitabilne. Njihovi postupci jacaju veze pravde i zajedniStva zajednice, a njihova sposobnost
da mobiliziraju pojedince i imovinu za opée dobro ¢ini ih vaznima. Iako hrvatski neprofitni
sektor trenutno raste, malo je primjera uspjeSnih projekata koji pokazuju kako pazljivo
promisljena strategija moze imati veliki u¢inak.

Analiza neprofitnog sektora u Njemackoj otkrila je varijacije u institucionalnoj podlozi,
pravnim okvirima i kulturnim elementima koji utjecu na rast sektora. lako u Hrvatskoj uvijek
ima mjesta za napredak, neprofitne organizacije mogu napraviti veliku razliku u svom radu
uklju¢ivanjem novih perspektiva i prilagodavanjem nekih procedura. Prema istraZivanjima za
ovaj rad, jedan od klju¢nih elemenata koji utjeCu na uspjeh neprofitnih organizacija poput
Zaklade Ana Rukavina je snazan marketinski plan. Marketinske strategije prilagodene
posebnim zahtjevima neprofitnog sektora pokazale su se potrebnima za podizanje svijesti 1
dobivanje potrebnih sredstava. Zaklada Ana Rukavina savrSen je primjer kako jasna misija i
dojmljive marketinske poruke mogu mobilizirati javnost dapodrzi ciljeve organizacije i stvoriti
javnu podrsku.

Neprofitna industrija zahtijeva prilagodljivost 1 inventivnost da bi uspjela, prema analizi
marketinskog miksa (4P). Kako bi bile relevantne i uspjesne u druStvu koje se razvija,
neprofitne organizacije moraju kontinuirano modificirati svoje strategije. Ovaj zavrSni rad
takoder naglasava potrebu za viSe proucavanja i poducavanja u podrucju neprofitnog
marketinga jer bi to moglo koristiti institucijama koje imaju kapacitet jo§ viSe unaprijediti
drustvo. Ovdje izvuceni uvidi nude snaznu osnovu za stalnu strategiju razvoja koja bi mogla
pomo¢i neprofitnim organizacijama u postizanju njithovih ciljeva 1 vjerojatno imati

najpovoljniji ucinak na drustvo.
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