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1. UVOD

Svjedoci smo da je posljednjih nekoliko desetljeca za Covjecanstvo oznacilo razdoblje velikog
1 oCitog napretka, razvoja i inovacija. To je dovelo do ociglednih svakodnevnih promjena u
funkcioniranju i komunikaciji medu pojedincima, poduzeé¢ima, neprofitnim organizacijama.
Suvremene informacijske tehnologije doprinijele su ubrzanom razvoju novih medija kojim
tradicionalni mediji gube na vaznosti. Geografske neogranic¢enosti Interneta ocCitovale su se
pojavom razli¢itih alata u komunikaciji s potroSa¢ima. Najubrzaniji razvoj biljeZe druStvene
mreze, a u komunikaciji svijet se jos sluzi i blogovima, forumima, te chatovima. Tradicionalni
komunikacijski alati transformiraju se i prilagodavaju suvremenom medijskom prostoru, te
poprimaju obiljeZje interaktivnosti. Utjecaj internetskih druStvenih mreza prepoznale su i
mnogobrojne organizacije koje su ih uvele u svoje koncepte poslovanja, te ih time ucinile ne
samo suvremenim komunikacijskim alatom, ve¢ i marketinskim i strateskim. DruStvena uloga
i znacenje neprofitnog sektora ve¢ su vise od Cetrdeset godina predmetom mnogih stru¢nih
rasprava, istraZzivanja, TV serija, politi¢kih 1 javnih polemika. Danas se sve veci broj
organizacija ovog tipa okre¢e komunikaciji putem interneta i drustvenih mreza s obzirom da

je spomenuti komunikacijski kanal 1 alat postao poveznica sve veceg broja korisnika.

1.1. Predmeti cilj rada

Organizacije su pojam poznat kao formalni oblik udruZenja pojedinaca, da 1i sa ciljem
ostvarivanja profita ili nekog opceg drustvenog dobra. Opce poznato je da su to udruzenja
pojedinaca, ali koje su razlike izmedu znacenja pojmova i1 njihovih uloga poticaj je za pisanje
ovog rada. Drustvo kao opceniti pojam predstavlja krovnu organizaciju i ustroj koji povezuje
drzavu, trziSte i obuhvaca i1 gradanstvo i civilno drustvo na nacin da se potice op¢a dobrobit.
Cilj ovakve organizacije je prenijeti tu poruku na Sto jednostavniji 1 brZi nacin Sto vecem
broju ljudi. To je glavna poveznica izmedu interneta, krovne organizacije drustvenih mreza i
neprofitnih organizacija, krovnih ustanova pojedinaca, te korisnika druStvenih mreza.
Financijska ulaganja organizacija u komunikaciji s trziStem putem Internet oglaSavanja,
osobito kada se radi o druStvenim mreZama postala su sastavni dio godiSnjeg plana troSkova.

Ova tematika je zanimljiva iz razloga $to u vremenu globalizacije, ubrzanog Zivota i velikih
koli¢ina informacija 1 kriza, ljudi gube savjest i moralne vrijednosti. Poneseni

nezadovoljstvom, teze krivim vrijednostima te je lako manipulirati njima jer im je ugrozena



sloboda u svim oblicima,od emotivne, socijalne do slobode odabira. Upravo radi toga raste
popularnost i upotreba interneta i drustvenih mreza, jer ljudi sami biraju Sto i kada ¢e raditi,
pisati, gledati. Cilj ovog rada je dokazati mogu li civilne udruge iskoristiti opéu privrzenost
drustvenim mrezama i aktivirati korisnike istith na povezivanje unutar grupa te usmjeriti

njihovu pozornost na iskrene drustvene zajednice koje poti¢u opc¢e drustveno dobro.

1.2. Metode istrazivanja rada i izvori podataka

Rad se sastoji od dva dijela. Prvi dio sastoji se od teoretskih podataka prikupljenih
izuCavanjem domace i strane literature te iz radova autora koji su obradivali temu ili uze
podru¢je vezano uz nju. Literatura je prikupljana iz razlicitih struénih domacih i stranih
knjiga, diplomskih, doktorskih radova,ali i elektronickih baza podataka, istrazivanja i stru¢nih
¢lanaka. Teorijski dio sluzi da se ¢itatelju koji nije strucan po pitanju tema marketinga,
komunikacije ili neprofitnih organizacija, na jednostavan i jasan nacéin priblize spomenuti
pojmovi te olaksa shvaéanje teme i same poante rada.

Drugi dio se sastoji od primarnih podataka dobivenih interpretacijom provedenog anketnog
upitnika. Istrazivanje je provedeno putem marketinSkog informacijskog sustava Google docs-
a, te su dobiveni rezultati usporedeni sa sekundarnim podacima, dobivenim iz nekih prijasnjih
istrazivanja. Zaklju¢ni dio rada temelji se na podacima dobivenima iz istraZivanja o
konkretnom pozitivnom primjeru djelovanja neprofitnih organizacija putem drustvenih mreza,

udruzi,,Cipele 46°.

Kod provodenja empirijskog istrazivanja koristila se:
1) Metoda prikupljanja podataka

Metoda anketiranja — postupak kojim se na temelju anketnog upitnika istrazuju i

prikupljaju podaci, informacije, stavovi i misljenja o predmetu istrazivanja.

Istrazivanje je provedeno putem drusStvenih mreza, na slucajno odabranom uzorku s
ciljem saznanja misljenja 1 stavova o djelovanju udruga, internetu, druStvenim

mreZama 1 samom djelovanju na mreZama.

2) Metode obrade podataka



Statisticke metode - njima su se anketiranjem prikupljeni podaci obradili te su se tako
utvrdile zakonitosti i pravilnosti medu promatranim varijablama istrazivanim u ovom

radu.

3) Metode prezentacije rezultata empirijskog istrazivanja

1.3. Struktura rada

Rad je pisan prema temeljnom ustrojstvu radova, a to se postize odgovarajuci na pitanje tko?,
S§to?, kako? 1 zaSto? Te se na taj nacin pokusava stvoriti cjelovita pri¢a nastala ispreplitanjem
teorijskog i realnog svijeta. Detaljnim objasnjenjem pojmova neprofitnih organizacija i
podjelom te krovne organizacije na civilno druStvo i volontere odgovora se na pocetno pitanje
tko ili Sto je glavni subjekt rada.

Kako?! Kojim komunikacijskim alatom unaprijediti rad neprofitnih organizacija. S obzirom
na brzinu, snagu i vaznost razvoja interneta, u radu se fokusiralo na ovaj oblik dvostrane
komunikacije. Povezivanjem prvog dijela, to¢nije neprofitnih organizacija sa drugim dijelom,
to¢nije internetom dolazimo do odgovora na pitanje kako. DruStvene mreZe su upravo
spojnice koje omogucuju uspjeSnosti i1 organizacija 1 interneta jer sluze kao izvrsni
komunikacijski alat koji veZe ta dva velika 1 vazna pojma.

Zakljucak na teorijski dio stavljen je ¢injenicama o konkretnom primjeru, poveznici prva tri
dijela rada, Udruzi Cipele 46. To je neprofitna organizacija koja djeluje putem interneta,
to¢nije drustvenih mreza i na taj nacin povezuje gradane 1 potice suradnju 1 op¢e drustveno
dobro, a opet s druge strane pruza slobodu izbora. I to je odgovor na pitanje zasto se povezuje
djelovanje, a osobito komuniciranje neprofitne organizacije sa druStvenim mreZama jer se
spomenuta udruga okrenula radu putem interneta, fokusirajuéi se na marketing putem
Facebook druStvene mreZe.

Peti dio rada je primarno istrazivanje koje je provedeno da se potvrde ili pobiju hipoteze rada
kao 1 hipoteze i rezultati tudih istraZivanja i razmiSljanja. IstraZivanje je provedeno putem
drustvenih mreza i internet portala, ali na sluajno odabranom uzorku s ciljem saznanja
misljenja i stavova o djelovanju udruga, internetu,drustvenim mrezama i samom djelovanju na

mrezama.



2. ULOGA NEPROFITNIH ORGANIZACIJA U OSTVARIVANJU
DRUSTVENIH CILJEVA

U domacoj i stranoj literaturi postoji nekoliko klasifikacija neprofitnih organizacija. Tako su
neprofitne organizacije poznate kao 1 pojam neprofitni ili tre¢i sektor. Neprofitni sektor* je
»pojam za organizacije 1 pojedince koji pomazu da se drustvo oblikuje u zajednicu
odgovornih pojedinaca orijentiranih prema osobnom napretku, a samim time i prema
obiteljskom te napretku cijele zajednice®. Ovakve organizacije su zanimljive jer povezuju tri
temeljne odrednice svakog suvremenog druStva, drzavu,trziSte i zajednice pojedinaca. Na
temelju medusobnog odnosa ovih triju odrednica, oblikuje se odredeno druStvo prema tim
karakteristika prepoznatljivo i/ ili pozeljno ili nepozeljno za pojedinca. Jednostavnije receno,
pojedinci s jedne strane mogu biti zadovoljni gospodarskim, socijalnim i politickim stanjem u
drzavi, a s druge strane, ukoliko su nezadovoljni, trebaju se udruziti i boriti za bolje.
Poticanjem vlastitog stanja razvijenosti 1 bogatstva potice se 1 opce stanje bogatstva. Kao na
primjer, ukoliko netko tezi zavrSetku fakulteta i dobivanju diplome, s time zajednica dobiva
jednog stru¢njaka vise, a diplomirani pojedinac dobiva priliku boljeg statusa i posla. To je
uzajamna povezanost pojedinca i druStva 1 teznja k vlastitoj dobrobiti koja vodi opcoj
dobrobiti. Uz teZznju op¢oj dobrobiti, glavna znafajka neprofitnog sektora je i1 briga za
drustvenu odgovornost, funkcioniranje 1 prosperitet zajednice. DruStvena odgovornost
povezuje 1 ujedinjuje sve one organizacije 1 pojedince koji si mogu medusobno pomo¢, ali su
uvjetovani postojanjem druStvene kontrole kao skupa aktivnosti kojima se ljudi poucavaju,
uvjeravaju ili prisiljavaju da poStuju norme. Provodenje druStvene kontrole se provodi
nagradivanjem onih koji norme slijede 1 kaZnjavanjem onih kojih ih krSe. To je jedna od
razlika izmedu neprofitnog sektora 1 neprofitnih organizacija. No temeljna znacajka
neprofitnih organizacija je Sto uz teZznju za ostvarivanje opce dobrobiti, djeluju bez svrhe
ostvarivanja profita. Neprofitne organizacije sluze za ostvarivanje nekog javnog interesa, a
vodene su temeljnim ljudskim vrlinama kao potrebom za pomo¢i drugima. Uz pomo¢
drugima, kao temeljne vrline jo§ se istiCu ljubav, suosjecanje, tolerantnost 1 kao najvaznija
karakteristika je sloboda izbora i sloboda djelovanja. Neprofitni sektor podrazumijeva da se
ove organizacije ne organiziraju u podrucju koje nije moguce organizirati na nekomercijalnoj
osnovi jer one posluju bez profita i temelje svoj rad na donacijama i ¢lanarinama. To su

najceS¢e organizacije koje pruzaju javne usluge. Za razliku od drzavnih ustanova, ove

L PAVICIC, J.: Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedia, Zagreb, 2004., str 15.



organizacije su privatne. Poznate su u javnosti i kao nevladine organizacije?, to jest
organizacije odvojene od Vlade i njenog utjecaja. Medutim, ¢esto se smatra da su neprofitne
organizacije instrument drzavne kontrole nad drustvom jer Cesto rjeSavaju vazne socijalne i
ekonomske probleme. Tako na primjer ako drZzava nema sredstava za pomo¢ nekim
pojedincima, uskaCu neprofitne organizacije i na taj naCin uklanjaju moguée negativne
drustvene tenzije uzrokovane drzavnom neimastinom. Stoga, nevladine organizacije su one
organizacije koje se bave ljudskim pravima i demokratizacijom, a osnovane su u oblicima kao
udruge, organizacije civilnog drustva, volonterske organizacije. Neprofitne organizacije su
oblik organizacija koje se klasificiraju prema svrsi koju provode, druStvenim normama,
specificnostima okruzja, poveznicama ukljuenih organizacija. Prema najjednostavnijoj
podjeli, neprofitne organizacije se dijele prema izvoru financiranja, pa tako postoje one koje
se financiraju iz dobrovoljnih priloga, iz drzavnog/lokalnog proracuna, ili od sredstava
ostvarenih vlastitim djelovanjem. Sa marketinSke strane, neprofitne organizacije se dijele

prema prirodi odnosa organizacija i drustva te na prirodi razmjene koja se pokusava postiéi.

Slika 1. Klasifikacija neprofitnih organizacija s obzirom na aktivnosti koje vrse

e OSNOVNE NEPROFITNE ORGANIZACIJE PREMA AKTIVNOSTIMA:
-humanitarne organizacije
-vjerske organizacije
-znanstveno- istrazivacke organizacije
-obrazovno-odgojne organizacije
-kultura i umjetnost, sport i zabava
-politi¢ke organizacije i sindikati
-udruZenja, pokreti i ideje
-zdravstvena 1 socijalna zasStita
e ISHODISNO SRODNE NEPROFITNE ORGANIZACIJE PREMA
AKTIVNOSTIMA

- drzavne institucije

Izvor: PAVICIC, J.:Upravljanje strateskim marketingom neprofitnih organizacija, Ekonomski fakultet,
Zagreb, 2000.god., str. 24.

’Prema: BEZOVAN, G. i ZRINSCAK, S.: Civilno druitve u Hrvatskoj — Indeks civilnog drustva-pozadina i
meodologija. Zagreb: Jesenki i Turk, 2007., str. 78.



2.1. Definicije i karakteristike civilnog drustva

Zrin$¢ak 1 Bezovan biljeze kako civilno drustvo ima vrijednost i normativno znacenje, te kako
su sastavnice druStva gradani koji svojim aktivnostima izgraduju vrline drustva. Uloga i
vaznost civilnog drustva u suvremenom svijetu je velika. Pri definiranju pojma civilnog
drustva krajem 80-ih godina prosloga stoljeca stavlja se naglasak na slobodu udruZivanja, te
samoorganizaciju slobodnih gradana, socijalnu povezanost 1 kapital. Civilne vrline pokusavale
su se izjednaciti s postenjem i moralno$¢u, medutim te tvrdnje su se odbacile 1 pod civilnim
vrlinama se podrazumijeva aktivno i odgovorno gradanstvo. Ovaj oblik udruzenja pojedinaca
predstavlja ,,prostor izmedu obitelji, drzave i trZiSta gdje se gradani udruZuju zbog promicanja
zajednickih interesa“.*Prema tome civilno drustvo 4je »drustvo gradana, skupina i organizacija

pojedinaca koje imaju svoj ustroj, vlastitu upravu i neprofitni status®.

Dijagram 1. Nestalne granice civilnog drustva

Izvor: ZRINSCAK, S., BEZOVAN G.:Civilno dru$tvo u Hrvatskoj, Naklada Jesenski i Turk : Hrvatsko
sociolosko drustvoZagreb, 2007. god. str 19.

®prema: ZRINSCAK, S., BEZOVAN G.: Civilno drustvo u Hrvatskoj, Naklada Jesenski i Turk : Hrvatsko
sociolosko drustvo, Zagreb, 2007. str.15-45.

“BEZOVAN ,G.:Neprofitni sektor i socijalna politika: Sustavi socijalne politike, Studijski centar socijalnog
rada Pravnog fakulteta, Zagreb, 2000. str. 30.

PAVICIC, J.:Upravljanje strate§kim marketingom neprofitnih organizacija, Ekonomski fakultet, Zagreb,
2000. god., str. 25.


http://hr.wikipedia.org/wiki/1980-ih

Dijagram 1. ukazuje da je civilno drustvo prostor €iji izgled ovisi o socijalnoj 1 gospodarskoj
razvijenosti zemlje, o stupnju sudjelovanja, povjerenja i medusobne povezanosti gradana i
drzave te medudjelovanja povezanog sa trziStem.

Devedesetih godina 20 st. popularno je bilo provoditi istrazivanja civilnog drusStva kojima je
uoceno da iako postoje razilazenja mnogih teoretiara s obzirom na definiciju civilnog
drustva, postoje i iste komponente. TeoretiCari su se slozili kako prostor civilnog drustva
pociva na tradiciji, kulturi i razvijenosti pojedinih drustava, a osnova je pravo gradana na
slobodu izbora i udruzivanja. Svi teoretiCari su konstatirali da nedemokratska drustva nemaju
stoga temelj za razvoj civilnog drustva.

Kao oblik neprofitne organizacije, civilno drustvo se financira donacijama od dobrovoljnih
Clanstava. Glavni cilj civilnih druStava je stoga odrzati zajedniStvo unutar organizacije,
djelovati u okviru zajednickih koristi i1 interesa, a ne u okviru ostvarivanja financijskog
profita. Nekomercijalno djelovanje civilnog drustva ocituje uz donacije kao prihode i kroz
rashode drustva. Civilna drustva djeluju najéesée kao privatne organizacije te iako financirani
od vlade putem poticajnih sredstava iz proracuna, spadaju u nevladine organizacije ¢ime
drzava nema utjecaja na njih.

Civilna drustva svojim djelovanjem ostvaruju socijalni kapital, koji se ocituje u pozitivnim
akcijama razli¢itih organizacija u obliku zaStite manjina,okoliSa, djece, ali pod ovu definiciju
spadaju 1 negativne manifestacije tipa terorista, Skinhedsa, navijaca.

Vise je postojecih koncepata 1 projekta istraZivanja stanja civilnog druStva u pojedinim
zemljama. Najvaznije istraZivanje proveo je Svjetski savez za gradansku participaciju,
(CIVICUS)®, 1997.godine na temelju istraZivanja 60 zemalja. Ono je provedeno pomoéu
Indeksa civilnog drustva (ICD)®, koje predstavlja participativno istrazivanje civilnog druitva
diljem svijeta. Ovaj indeks pruZza agregiranu procjenu potreba drustva kao cjeline, ali 1
propituje mo¢i unutar civilnog drustva i mo¢i izmedu civilnog drusStva i drugih sektora. U
Hrvatskoj podatke o civilnom drustvu prikuplja Centar za razvoj neprofitnih organizacija
(CERANEO), takoder pomocu ICD-a.

Indeks civilnog drustva temelji se na Sirokom i sveobuhvatnom pojmu civilnog drustva i kao

instrument procjene stanja ispituje &etiri kljuéne dimenzije civilnog drugtva’:

®Prema: ZRINSCAK, S., BEZOVAN, G.:Civilno dru$tvo u Hrvatskoj,Naklada Jesenski i Turk : Hrvatsko
sociolosko drustvo, Zagreb, 2007., Str.15-20.
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1. Strukturu civilnog drustva — ogleda se u broju i karakteristikama ¢lanova,krovnih
organizacija i infrastrukture civilnog druStva, ljudskih i financijskih resursa te
volonterstvu.

2. Vanjsku okolinu — predstavlja okolinu u kojoj civilno druStvo egzistira u okviru
zakonodavnih, ekonomskih, politi¢kih i kulturnih okvira te funkcioniranje odnosa izmedu
civilnog drustva,drzave i privatnog sektora.

3. Vrijednosti — vrline koje se provode i promicu djelovanjem civilnog drustva; humanitarni
rad, zastita okoliSa,ljudskih prava.

4. Utjecaj aktivnosti ¢imbenika civilnog druStva na dru$tvo, javnu politiku, ostvarenje
socijalnih potreba pojedinca i drustva.

Slika 2. Dijamant®civilnog drustva

STRUKTURA

VRIJEDNOSTI OKOLINA

Izvor: BEZAK,V.:Civilno drustvo, Nakladni zavod Globus, Zagreb, 2001., str.21.

8prema: ZRINSCAK, S., BEZOVAN, G.:Op. Cit., str.165-168.
BEZAK, V., Civilno druitvo, Nakladni zavod Globus, Zagreb, 2001. god., str.21



2.1.1. Razlika izmedu civilnog drustva i gradanstva

Drustvo predstavlja grupu ,,individualaca koji dijele zajednicki zemljopisni poloZaj te koji su
vodeni zajednickim politickim autoritetom te dominantnim kulturnim identitetom*®. S
obzirom na prava gradana razvio se model "liberalnog-individualizma”, a suprotno njemu
"gradanski republikanizam™ drzi da gradanstvo predstavlja proces c¢ije su aktivnosti
odgovorne. Clanovi drustva ukoliko suraduju unutar druitva omoguéeno im je ostvarivanje
viSeg profita zahvaljuju¢i zajednickom djelovanju, nego djelovanju na osobnoj razini. Norme
su one koje ureduju djelovanje unutar drustva i ¢ine ga odgovornim. Ne postoji grupacija na
dobre ili loSe vrste druStva vec¢ pozitivna i negativna djelovanja na drustvo. Drustvena
struktura bit ¢e odraz nada, teznji i ciljeva pojedinaca koji je stvaraju i u skladu je s
vrijednostima prema kojima se ti pojedinci vode. Kada se druStvo promatra kao cjelina, ne
smije se voditi teorijom zavjere koja govori da svijet kontrolira manjina. Dominantna kultura
drustva odreduje norme, §to je moralno ispravno a S§to ne. Drustveni sustav prilikom
nepostivanja uvrijezenih normi odreduje sankcije ili je djelovanje pojedinaca promatrano
,,pod povecalom®, iako su cCesto ti dijelovi drustva subkulture ili kontrakulture. Problemi se
drustva Cesto rjeSavaju sustinski i povrS$no, te se nastoje rijesiti posljedice, a ne uzrok
problema, a dominantna kultura je primjer ispravnog djelovanja. Primjer subkultura koje
postoje u drustvu su hipiji, punkeri, darkeri, navijacihip-hoperi. Svojim djelovanjima
navedeni dijelovi drustva odbacili su drustvene norme koje ima dominantna kultura. Osim iz
aktivnosti i ponasanja koja su razli¢ita od dominantne kulture, subkulture i kontrakulture
razlikuju se jos i fizickim i materijalnim obiljezjima. Sustav dominantne kulture ¢esto ¢lanove
i skupine ovih supkultura smatra potencijalno opasnima jer mogu izazvati promjene u
ustaljenom sustavu. Cesto su u medijima i opdenito ovakve skupine prozivane
generaliziranjem i preoblikovanjem informacija vezanim uz njihovo djelovanje, te su ti
pojedinci izop¢eni iz drustva.

Kada se govori o nac¢elima koje se vezu uz civilno drustvo u suvremenom kontekstu, spominje
se nacelo supsidijarnosti. Ovo nacelo vodi se ¢injenicom kako se aktualni problemi u svojoj
osnovi trebaju rjeSavati od mjesta gdje pocinju, na najnizoj socijalnoj razini, pocevsi od
pojedinca, a ukoliko socijalna jedinica nije uspjela sa svojim sredstvima otkloniti problem,

onda se viSa razina brine o tome. U sustini problem se rjeSava pocevsi od pojedinca. U

POPOVIC, 1. Gradanstvo, gradanska vrlina i gradanska duZnost, Dostupno na:
http://savjest.com/blog/blog_clanak.php?blog=188& (20.09.2014)



http://savjest.com/blog/blog_clanak.php?blog=188&

procesu rjesavanja problema pojedinac se obraca svojoj uzoj socijalnoj okolini, te se
poistovjecuje se ostalima koji imaju slican problem. Kao najefikasniji odgovor u postizanju
ciljeva, konkretno rjesavanja problema pojedinca stoji na raspolaganju udruzeno gradanstvo
pod strukturom civilnog drustva ili civilne participacije u javnim aktivnostima. Ovakve
strukture se razdvajaju od politicke participacije koja oznaCava cClanstvo u politickim

strankama.
GRADANI

Gradane'®takoder ,.¢ini skupina pojedinaca unutar drustva“. Medusobni odnosi gradana
uredeni su pravilima, medutim uloga gradanina u drusStvu neiscrpna je tema raspravljana
stolje¢ima. Koncept gradanina i principi koji su vezani uz ovaj pojam uredeni su u mjeri da
svaki gradanin poznaje svoja prava i odgovornosti. Prava i duznosti gradanina, takoder su dio
koncepta gradanina koja su Cesto postavljena nesrazmjerno jedna prema drugima. Prema
svemu navedenom gradanska duznost se definira kao ,.komplet odgovornosti koje gradanin
uzima te akcije koje on poduzima u interesu javnog dobra“'!. Gradanskim duznostima se
pripisuje politicka aktivnost, glasanje, sudjelovanje u sudenjima. Gradanin kao ¢lan drustva
vodi se vrlinama koji su dio karaktera i morala, principa koji su temelji uklju¢ivanja gradanina
u drustvo. Odgovornost gradanina lezi na moralu, koji pomaze ljudima u obavljanju obaveza
u zajednici. Gradanin uvijek djeluje na ustrb vlastitih interesa kako bih provodio javno dobro.
Gradanska vrlina usmjerava se na javno dobro,a ne na privatan interes, te je navedena

konstatacija temelj gradanske duznosti.

2.1.2. Vrijednosti i slabosti civilnog drustva

Psihofizicka svojstva ¢ovjeka nikad nisu do kraja shvacena. Njegove rijeci, djela geste
rezultat su njegova karaktera, te usprkos pokuSajima vrsnih psihologa ili psihijatra da
generaliziraju svakog pojedinca, svatko je drugaciji zbog svoje povijesti, iskustava i sje¢anja.
Vrijednosti odnosno vrline'® predstavljaju Govijekove moralne karakteristike i izvrsnosti
osobe. To je odlicnost karaktera, odnosno stanje duse, ali 1 konkretni nacini djelovanja koji

proizlaze 1 vode k dobru. Vrline drugim rije€ima ,,su skupine pravilno grupiranih duhovnih ili

)
Ysto

20dluka o objavi Opc¢e deklaracije o ljudskim pravima, ,,Narodne novine*, 2009., br. 12, 27.11.2009.



emotivnih  stanja,sklonosti,misli i emocija te nacina reagiranja U pojedinim
situacijama“*. Vrlina je pojam koji se veZe uz etiku i kao takva definirana je trilateralno §to
znadi da u objasnjenje pojma ukljucuje™*:

1. ,,Duznost da se nesto uciniti,

2. Volju da se nesto ucini,

3. Kranju svrhu tog djela*

Vrline se mogu gledati sa emotivnog stajaliSta i stanja uma, te se mogu definirati kao:

1. Ljubav. Ljubav kao vrlina sintetizira suprotstavljanje emocionalnih,subjektivnih i
objektivnih parametra poslovanja te omogucava nadilazenje razlika kroz svoju
kohezivhu mo¢. Ona obuhvaéa milosrde kao sposobnost suosjecanja, iskrenosti,
samodostatnosti, pouzdanosti te pomo¢i drugima. Uz milosrde obuhvaca i zanos koji
predstavlja ambiciju to jest fizicki 1 emocionalni potencijal ve¢i od potrebnog,
bratoljublje koje je jako bitno i u radu civilnog drustva jer radi ove vrline se tezi
zajednickoj dobrobiti.

Sa stanja uma ili poslovnog konteksta shvaca se da se organizacije ne mogu voditi prema
ljubavi, milosrdu, vjeri, ali se mora teziti pravednosti, racionalizaciji 1 plemenitosti. Poslovne
vrline nastaju kao stanja svijesti koja odreduju predvidivu, konzistentnu shemu reagiranja u
razli¢itim poslovnim situacijama. Na vrline moZemo gledati 1 kao na tendencije 1 sklonosti da

reagiramo na svaki potez prijatelja ili neprijatelja na milosrdni nacin.

2. Sloboda je jedna od ¢ovjeku najvaznijih Zivotnih vrlina. Slobodom govora, osjecaja,
razmiSljanja 1 ponaSanja ¢ovjek oblikuje cijeli svoj karakter,ali 1 utjece na drustvo. S
obzirom na to, slobodu dijelimo na:

e Slobodu kao eticku Vrlinulskoja predstavlja moguénost biranja. Covjek ima pravo
bez obzira na utjecaje 1 okolnosti odnositi se prema svojim Zeljama i nagonima
bilo to pozitivno ili negativno. Covjek moze odabrati i prihvatiti ono §to poznaje,
dobro ili zlo, ovisno o utjecaju iz okoline,prijasnjih dozivljaja i informacija. U
vrijeme kriza ljudi su depresivni i negativno nastrojeni jer zbog financijskih
ograni¢enja nemaju mogucnosti slobodnog odabira ve¢ su slobodni odabrati unutar

ogranicenja.

BBEBEK, B., KOLUMBIC, A.: Poslovna etika, Sinergija, Zagreb, 2001., str. 27.

Y“BEBEK, B., KOLUMBIC, A.:op. cit., str.5.

®Op¢a deklaracija o ljudskim pravima i objasnjenje nekih pojmova spomenutih u Deklaraciji, Obiteljski centar,
Zagreb



e Sloboda se moze gledati i kao odgovornost za nacinjena dijela, izgovorene rijeci
pred drugima i Bogom. Odgovornost temeljimo na c¢injenicama da se moglo 1
drugacije postupiti i odluciti. Odgovornost za vlastite misli, djela, postupke donosi
nagrade ako su oni pozitivni,pravedni i dobri ili kazne ako su losi.

e Sloboda kao samoostvarenje se smatra kao potvrda i racionalizacija vlastitih
potencijala i moguénosti kroz odluke koje poticu opée dobro, postenje,ljubav.Cim
osoba postupa s ciljem ostvarenja op¢e dobrobiti ona ostvaruje svoje ciljeve i
povecava svoju vrijednost. Za svakog pojedinca i njegov daljnji razvoj od iznimne
je vaznosti da dode do stanja samoostvarenja jer je ono puni samopouzdanje koje
je iznimno bitno u zivotu jedne osobe.

e Sloboda savjesti je ¢ovjekovo neotudivo pravo. Covjek dozivljava, shvada i
odlucuje sto je dobro,a §to nije bez vanjske prisile i utjecaja. Naravno potrebna je
odgovarajuca vanjska zakonska prisila koja sprjecava da se pojedinac ili skupina
negativno odnose prema drugima. Problem se javlja kada ljudi postaju
manipulativna bica koja se lako prepustaju utjecajima drugih.

e Sloboda vjerovanja daje pojedincu pravo da sam odreduje svoje ideale, shvacanja
o sebi, Bogu, svijetu, vjeri. U danaSnje vrijeme ovaj oblik slobode je ugrozen

nametanjima tudih misljenja putem medija 1 politike.

3. Tolerancija kao vrlina se moze gledati kao ,,destruktivno i konstruktivno postovanje,
prihvacanje 1 uvazavanje bogatstva razli¢itosti u nasim svjetskim kulturama, dosljedno
postovanje ljudskih prava“'®. Prema Wikipediji ,,Biti tolerantan, ne znagi toleriranje
socijalnih nepravdi ili odbacivanje ili slabljenje tudih uvjerenja. To znaci biti
slobodan, ¢vrsto se drzati svojih uvjerenja 1 prihvacati da se i drugi drZe svojih. To
znacCi prihvacanje Cinjenice da ljudska bica, prirodno razliita u svojim nastupima,
situacijama, govoru, ponasanju i vrijednostima imaju pravo zivjeti u miru i da budu
kakva jesu. Takoder zna¢i da se ne¢ija videnja ne namecu drugima.“!’

e Destruktivna tolerancija’® ne sprjecava stetno i lose ponasanje iako je loSe za sve

strane jer ona predstavlja stav da se prihvacaju tudi postupci, stavovi, osje¢aji ma

kakvi god oni bili.

®*Medunarodni dan tolerancije, http://www.uppt.hr/aktivnosti-mainmenu-43/23-zdravstvena-kultura/1615-16-
studeni-meunarodni-dan-tolerancije- , (20.09.2014.)

YTolerancija, https:/hr.wikipedia.org/wiki/Tolerancija , (20.09.2014)

0Opca deklaracija o ljudskim pravima i objasnjenje nekih pojmova spomenutih u Deklaraciji, Obiteljski centar,
Zagreb, str.42-43.



http://www.uppt.hr/aktivnosti-mainmenu-43/23-zdravstvena-kultura/1615-16-studeni-meunarodni-dan-tolerancije-
http://www.uppt.hr/aktivnosti-mainmenu-43/23-zdravstvena-kultura/1615-16-studeni-meunarodni-dan-tolerancije-
https://hr.wikipedia.org/wiki/Tolerancija

e Konstruktivna tolerancija je oblik prihvac¢anja,uvazavanja i postivanja ljudi i njihovih
stavova, postupaka ma kakvi oni bili, ali u okvirima pozitivnog i prihvatljivog
ponasanja. Ukoliko necije ponasanje, stav, rijeci imaju negativne posljedice ovaj oblik

tolerancije to zaustavlja.

4. Savjest. Covjek je savjesno bi¢e i kao takav sposoban je samoopaZati, te jasno
kontrolirati svoje vlastito djelovanje. Analiziranje vlastitih djelovanja Cesto se naziva
"glas savjesti”, a to znaci da Covjek kao umna osoba ispitivajuéi svoje djelovanje
objasnjava i opravdava svoje prakti¢no djelovanje. Savjest je ,,spoznajni proces kojim
osoba provjerava je li toéno odredila nesto prema onome $to je u stvarnosti, to jest da
li nam je procjena ispravna i da li je primjena naSeg postupka odgovarajuca
situaciji“'®. Prema tome, savjest dijelimo na:

e Savjest kao sud u konkretnoj stvarnosti o tome §to je dobro,zlo na temelju ¢ovjekovog
stvarnog saznanja i uvjerenja. Savjest je osjecaj,stanje duSe koji odreduje i donosi
odluke da li smo neSto ucinili dobro ili loSe na temelju dosadasnjih uvjerenja i
saznanja.

e Savjest kao sposobnost predstavlja specificnu ljudsku osobinu koja omoguéava
razlikovanje dobrog i loseg.

e Savjest kao informiranost predstavlja ¢ovjekovo saznanje i uvjerenje $to je dobro ili
loSe temeljeno na stvarnim ¢injenicama.

e Katolicka savjest vezana je uz saznanja o dobru 1 zlu u skladu sa stavovima Katoli¢ke
crkve. Covjek sam osjeca grizodusje ili zadovoljstvo na temelju svojih postupaka.

Dimenzija vrline (vrijednosti) predstavlja najvazniju dimenziju stanja civilnog drustva i dijeli
se na poddimenzije® :

1. Demokracija vrijednosti koje promicu civilno dru$tvo moraju biti u skladu s
vrijednostima kojima se vodi i unutar organizacija civilnog drustva. Zbog toga je
najvaznije pitanje izbora vodstva 1 utjecaj ¢lanova na donoSenje odluka vezanih uz rad
organizacije. U Hrvatskoj je ocitovanje rada civilnog druStva u smjeru poticanja
demokracije najvise uocljivo u saniranju poslijeratnih problema, izbjeglica, i

postivanju manjinskih prava.

YOpca deklaracija o ljudskim pravima i objasnjenje nekih pojmova spomenutih u Deklaraciji, Obiteljski centar,
Zagreb, str.40.-41.

27RINSCAK, S., BEZOVAN, G. Civilno druitvo u Hrvatskoj, Nakladni zavod Globus, Zagreb, 2004, Str.15-
45



2. Transparentnost kao vrijednost civilnog drustva ocituje se u borbi protiv korupcije
koja se javlja na lokalnoj,nacionalnoj i regionalnoj razini te jacanju gospodarske
svijesti na spomenutim razinama.

3. Tolerancija je wusmjerena na priznavanje prava 1 rjeSavanje rasistiCkih,
diskriminirajucih snaga unutar drustva.

4. Nenasilje kao poticanje i promocija nenasilja imala je veliki znacaj u radu civilnog
druStva u Hrvatskoj bas radi ratnih zbivanja. NajceS¢e se provode putem
vjerskih,drustvenih i mirovnih studija.

5. Rodna jednakost je vrijednost koja se posljednjih godina tek budi medu drustvom, a
tezi ravnopravnosti spolova.

6. Smanjivanjem siromastva i jaCanjem gradanstva tezi se smanjenju siromastva kao
klju¢nog problema socijalnog razvoja i prepreke razvoja civilnog drustva.

Nakon $§to je definirano ¢ime se vodi civilno drustvo te koji su vrijednosti koje ono
razmjenjuje sa drugima, sada se moze razmatrati snaga pojedine organizacije civilnog drustva.
Jakost™! civilnog drustva ogituje se brojem &lanova koje okupljaju, utjecajem na lokalnu i
srediSnju vlast, ali 1 na opce druStveno stanje 1 promjene. U suvremenim zemljama civilno
drustvo se dozivljava kao podrucje socijalne inovativnosti i poduzetnistva. Civilno drustvo
sve se viSe istiCe iz mase u §iroj regiji, naroCito radom vezanim uz izvlacenje zemalja iz
gospodarskih kriza i1 siromastva te brigom o okoliSu. Aktivnosti 1 rezultati koje postizu civilna
drustva ukazuju na jacinu i umreZenost pripadnika urbanih, mladih i obrazovanih druStvenih
skupina. Jakosti civilnog drustva ocituju se u podrucjima:

1. Civilne zauzetosti u obliku humanitarnog rada kojim se povecava povjerenje medu
pojedincima.

2. Resursa koji ukazuju na djelomi¢nu jakost i utjecaj rada civilnog drustva putem
kvalitetnih ljudskih resursa, financijske potpore od strane drzave te druStvenih
odgovornosti i potpore od strane privatnog sektora.

3. Socijalne potrebe kao jakosti koja se ogleda u osnazivanju marginalnih skupina i
inovativnosti te zastiti okolisa.

Civilno drustvo je najceS¢e osnovano radi ostvarivanja interesa prosjecnog gradanina, ali
najveci nedostatak je to Sto gradani Cesto ne shvacaju ulogu samih organizacija. Problemi se
javljaju jer rad organizacije nije u skladu s njihovom tradicijom ili pak socijalnom

razvijenoS¢u. Zbog neznanja 1 neshvacanja rada same organizacije dolazi se do rezultata

27RINSCAK, S., BEZOVAN, G.,Civilno drustvo u Hrvatskoj, u: Jakosti i slabosti civilnog drustva, Zagreb:
Nakladni zavod Globus, 2004. Str.170-175.



istrazivanja koje je proveo teoreticar Howard. Prema njegovim rezultatima, tri su prepreke

razvoja civilnog drustva.

1. Nepovjerenje gradana. Narocito danas, u vrijeme gospodarskih kriza, nepovjerenje medu
obiteljima je ogromno, a kamoli povjerenje prema organizacijama koje teZze opcoj
dobrobiti i taj problem je teSko savladiv. Ova ¢injenica se veze 1 na proslost kada su
drzave bile osnovane u obliku razliCitih organizacija (komunistickih, socijalisti¢kih
rezima) kojima ljudi nisu bili zadovoljni te su to nezadovoljstvo i nepovjerenje prenosili i

na novoosnovane organizacije.

2. Dominacija neformalnih prijateljskih mreza. Tijekom komunizma i prije ovog kriznog
razdoblja i uzurbanog nacina zivota ljudi su stvarali privatne mreze i stvarali uske krugove
ljudi medu kojima je vladala visoka razina povjerenja, komunikacije i podjele osje¢aja. Na
temelju sentimentalne povezanosti tezilo se opfem zadovoljstvu u materijalnom i
nematerijalnom obliku. U dana$nje vrijeme ljudi se sve manje druze, povezuju se

internetskim mrezama koje smanjuju razinu povjerljivosti i povezanosti.

3. Razocaranje novim reZimom. Zbog neucinkovitosti i neprofesionalnosti gospodarskih
sustava, neuspjelih poslovnih zahvata, opce gospodarske krize dolazi do opceg
nezadovoljstva gradana 1 neambicioznosti za opée dobro. Frustracije stanjem u drzavama
mnogi se povlace iz javnog Zivota i prepustaju se demobilizaciji.

Tradicija povezanosti drzave i civilnog drustva je nezamjetna. Vlada u novije vrijeme ne tezi
povecanju civilnog drustva ve¢ osniva savjetodavna tijela koja obavljaju uloge civilnog
drustva. Zbog tih razloga, ali 1 zakonskih okvira osnivanja i djelovanja civilnih organizacija,
manji broj zemalja ima zadovoljavajuc¢e odnose izmedu vlade i drzave. Problem razvoja ovog
oblika organizacije lezi i u tome $to ovakav rad prihvacaju najceS¢e samo mladi i to u velikim
urbanim sredinama, te sredinama s obrazovanijim stanovni$tvom.

Problemi civilnog drustva ocituju se na duzi rok i1 naj¢eS¢e u obliku nepovjerenja,

dominacijom socijalnog kapitala,odsustvom srednjih slojeva i niskom zastupljeno$¢u u

lokalnoj upravi.



2.1.3.Civilno drustvo u Hrvatskoj

Razvoj hrvatskog civilnog drustva®relativno je neistrazeno podrucje i stavljamo ga u kontekst
razvoja civilnog drustva drugih tranzicijskih zemalja. Poceci razvoja su bile crkvene
organizacije, plemicke obitelji i zaklade, pa kao prva Zakladna bolnica javlja se civilna
organizacija u Zagrebu ve¢ 1932. godine. Civilne inicijative, kao rastuée civilno drustvo, veci
mah u Hrvatskoj ostvaruju 1980-ih iako su bile malobrojnije i slabih razvojnih potencijala.
One su se razvijale u smislu politickih stranaka. Nakon 1990-ih razvoj civilnog drustva javlja
se kao ¢imbenik koji pomaze u prevladavanju ratom uzrokovanih kriza. Razvoj civilnog
drustva u Hrvatskoj se dijeli na 3 razdoblja prepoznatljiva po razli¢itim ulogama organizacija
civilnog drustva, razvojnim problemima te razli¢itim kapacitetima sudjelovanja u drustvenoj
promjeni. Gospodarski sektor je uvijek uvelike pridonosio, putem donacija, razvoju civilnih
organizacija usmjerenih prema Sportu, kulturi, zdravstvu te mnogim drugim javnim
ustanovama .

Razdoblje od 1990.-1995. Ratno razdoblje okarakterizirano gospodarskom i socijalnom
krizom, obiljezeno je rastom solidarnosti medu gradanima pa tako i razvojem civilnog drustva
u Hrvatskoj. Samoorganizacija i medusobna pomoc¢ Zrtava rata prepoznata je i od strane
medunarodnih civilnih organizacija koje ojacavaju civilno drustvo u naSoj zemlji. Problem
nastaje 1992. kada se drzava odluci uplest u rad samoorganiziranih humanitarnih organizacija
1 donosi Zakon o humanitarnoj pomo¢i kojim odreduje nacin prikupljanja i raspodjele
humanitarne pomo¢i. To dovodi do pojave nepovjerenja i bune gradana. Tada se i pocinju
javljati organizacije za ljudska prava, zenska prava, za ratne zloCine i ostale nevladine
organizacije i dolazi do sukoba sa vladom.

Poslijeratno razdoblje (1996.-1999.) je znacajno razdoblje za promicanje dionika civilnog
drustva. Zakonski okvir djelovanja i osnivanja udruga ureden je 1997.g.,ali se njime ugrozava
pravo gradana za slobodom udruzivanja. Povecava se nepovjerenje izmedu vlade i civilnog
drustva, ali se pritiS¢e i vlada od strane medunarodnih organizacija. Sve to uzrokuje
usporavanje demokratizacije, a poznato je da se civilno druStvo ne moze odrzati u
nedemokratiziranom rezimu.

Nakon 2000.g. napokon dolazi do demokratizacije odnosa drZave 1 civilnog druStva. Donose

se novi ustavi i zakoni u skladu sa europskim standardima.

2CERANEO, Hittp://www.ceraneo.hr (12.9.2014.)
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U posljednjih 15-tak godina rad civilnog drustva se sve viSe prepoznaje i ima veéi utjecaj
narocito u lokalnim zajednicama. Civilno drustvo je u Hrvatskoj urbani fenomen te se ocituje
vedi broj udruga gdje je veca razina visokoobrazovanih ljudi. Tako se na podru¢ju Republike
Hrvatske civilno drustvo organizira u obliku zadruga, sportsko rekreacijskih organizacija,
trgovackih udruga, skupina mladih i studenata,sindikata,strukovnih udruga, udruga branitelja,
politi¢kih i1 kulturnih udruga i mnogih drugih skupina pojedinaca. Prema istrazivanjima,
civilno drustvo u Hrvatskoj je nedovoljno raSireno. Neaktivnost gradana u civilnim
organizacijama ugrozava legitimitet istih te ukazuje na slabljenje druStvenih mreZza i na
nepovjerenje u institucije i sustav. Kada je u pitanju volontiranje i dobrovoljan rad, Hrvati su
pozitivno ustrojeni,ali ne i pretjerano aktivni. Okolina u Hrvatskoj jo$ nije dovoljno poticajna
za razvoj civilnog drustva zbog opceg ustrojstva, nepovjerenja,korupcije te premale
uklju€enosti privatnog sektora. Hoce li se hrvatsko drustvo osloboditi te okrenuti napretku
ulaskom u Europsku uniju pitali su se mnogi stru¢njaci. Istrazivanja gradana23 kao
sveobuhvatnog drustva o ulasku i daljnjem razvoju Hrvatske i1 hrvatskog drustva ulaskom u
Europsku uniju su podjednaka, niti pozitivna niti negativna. Neki su smatrali da ¢e se izgubiti
nacionalne znamenitosti, prednosti, a neki da je ova unija pravi lijek protiv konzervativnosti te
da donosi bolje sutra.

Glavni cilj Europske unije za Fontaina je ,.uspostavljanje mira, napretka i stabilnosti“?*,
ponajprije time Sto ¢e gradani ujedinjenih zemalja prihvatiti vrijednosti koje ukljucuju
“yjerovanje U ljudska prava, socijalnu solidarnost, slobodu poduzetnistva, postenu podjelu
plodova gospodarskog rasta, pravo na zasti¢en okoli$, postovanje kulturnih, jezi¢nih i vjerskih
razli¢itosti te skladan spoj tradicije i napretka”®. Vizija Europske unije je bez obzira na
njezinu politicku stranu, stvoriti i urediti drustvo koje ima obiljezje mira, tolerancije
i postivanja ljudskih prava. Svjedoci smo kroz povijest da su se drustvene promjene provodile
posredstvom obrazovanja. Mladi su usvajaju¢i nova znanja mijenjali duboko ukorijenjene
drustvene stavove. Prema nacelima Europske unije, svaki stanovnik Europe trebao bi se
osjecati kao Europljanin i pridonositi zajednickoj dobrobiti.

Obrazovanje je sredstvo kojim se tezi provesti uvodenje europske dimenzije, kao sto je veé
re¢eno. “Odlukom 0 uvodenju europske dimenzije u obrazovanje” iz 1988. godine donesena

su 4 osnovna cilja: ,,jacanje osjecaja europskog identiteta kod mladih ljudi, priprema mladih

ZSPAJIC-VRKAS, V. ILISANIN, V. (ur.). Mladi Hrvatske i europska integracija. Zagreb: Institut za drustvena
istrazivanja., 2005. god., str. 38.
24FONTAINE, P.:ThelntellectualsandCapitalism. //The British JournalofSociology. 57, 2006., 2, 189-194. str. 193.

SFONTAINE, P.: Naved. Djelo. str. 195.



ljudi da zauzmu udio u ekonomskom i drustvenom razvoju Europske Unije, upozorenje
mladih na prednosti koje EU nosi te na izazove koje ukljucuje, te poboljsanje znanja mladih o
EUi zemljama ¢lanicama i osvjeStavanje vaznosti suradnje izmedu zemalja ¢lanica i ostalih
drzava svijeta“.?°Europski identitet pojam je koji se provla¢i zajedno s europskom
dimenzijom u obrazovanju, bez obzira na autora koji piSe o tome. Europski identitet definira
se kao “temeljnu potrebu da pojedinci djeluju svrhovito kao gradani Europske unije?’. Tri su
dimenzije aktivnog (europskog) gradanstva 0 kojima govori Beernaert — ,afektivna,

«?8  Europski identitet povezuje se s afektivnom

kognitivna i pragmati¢na dimenzija
dimenzijom, jer je upravo ona ta koja nas osobno poistovjecuje s europskom cjelinom i daje
osjecaj pripadnosti velikoj Europi. Tesko¢e nastaju upravo u tom osjecaju pripadnosti kod
mnogih ljudi, te oni sebe ne smatraju Europljanima. Kao uzrok navedenog smatra se strah od
gubitka vlastitog nacionalnog identiteta. Rajkovi¢ navodi da temelj Europske unije lezi u
Cinjenici da se vlastiti nacionalni identiteti i europski mogu nadopuniti, te da su
komplementarni, te da se ujedinjena Europa promic¢e dapace razlicitosti naroda i kultura kao
svoju glavnu vrijednost. Navedene razlicitosti vode narode u djelovanju i stvaranju
zajednickih vrijednosti, u izgradnji europskog gradanstva Kkoji se ne vodi stereotipima i
predrasudama o pojedinim narodima, niti rasizmom i ksenofobijom, ve¢ uziva jedinstvo i

toleranciju medu gradanima.”

2.2. Uloge volontera u ispunjavanju misije organizacije civilnog drustva

Volontiranje nije nov pojam, ali s obzirom na prevlast trziSne ekonomije 1 konzumerizma, u
vremenu velikog jaza izmedu bogatih i siromasnih, drustvo ponovo susrece, otkriva i
redefinira taj pojam. Volontiranje predstavlja povratak timskom nacinu Zivota i rada,
predstavlja potrebu za drustvom, dijeljenjem, sluZenjem, okretanju drugima. U danaSnje
vrijeme surove ekonomije i teznje za profitom i osobnim interesom, drustvo nestaje i gubi
vezu za istinskim ljudskim vrednotama, zajedniStvom,brigom za druge,suosjecanjem, ali u

konacnici, druStvo kao skup pojedinaca gubi osjecaj slobode. TeZe¢i samo osobnom interesu,

“BEERNAERT, Y.:TheEuropeanDimensioninEducation. 1998: u RAJKOVIC, M.: Europska dimenzija u
obrazovanju- sadrzaj, vrijednosti. / Mladi i drustvo- pitanje identiteta/ . Cakovec: Nacionalna zaklada za razvoj
civilnoga drustva, 2010. god., str. 59.

27
Isto

ZRAJKOVIC, M.: Europska dimenzija u obrazovanju- sadrzaj, vrijednosti. / Mladi i drustvo- pitanje identiteta/

. Cakovec: Nacionalna zaklada za razvoj civilnoga drustva, 2010. god., str. 59.

#prema: RAJKOVIC, M.: Europska dimenzija u obrazovanju- sadrzaj, vrijednosti. // Mladi i druitvo- pitanje

identiteta/ . Cakovec: Nacionalna zaklada za razvoj civilnoga drustva, 2010. god., str. 59-61.



okre¢emo leda drugim pojedincima i zajednici, koji sami ne mogu Zzivjeti i uzivati u
blagodatima zemaljskog zivota. Temeljna karakteristika volontiranja kao pojma je da se ono
provodi dobrovoljno kroz aktivnosti, kroz slobodu izbora, slobodu kojoj ljudska civilizacija
tezi od iskona i koja je temeljna sastavnica demokracije. Dobrovoljni rad, to jest volonterstvo,
prema Mesecu®°, predstavlja ,,djelovanje ljudi koji na osnovi svoje volje i slobodne odluke te
bez ocekivanja materijalne dobiti Zele svoj, ali i Zivot drugih napraviti boljim unose¢i nove
vrednote 1 sadrzaje.“ Dobrovoljni rad iliti rad volontera je djelovanje ljudi koja se slobodno
provodi, nije plac¢eno te se ¢ini na dobrobit drugih. U pravilu, volontiranje je odvajanje svojeg
slobodnog vremena za odredenu aktivnost u cilju pomo¢i drugima, poticanja opceg
zadovoljstva ili sprjeCavanja opce katastrofe. Volontersko djelovanje moze se definirati kao
formalno i neformalno®. Formaliziran volonterski rad se podrazumijeva ukoliko se odvija u
sklopu neprofitnih organizacija. VVolontiranje se povezuje s ozbiljnim slobodnim vremenom
pri cemu se razlikuje nekoliko vrsta**volontiranja:

1. ,,Volontiranje usmjereno na karijeru

2. Povremeno,odnosno usputno volontiranje

3. Formalno i neformalno

4. Profesionalno i neprofesionalno volontiranje®.
Kada se govori o volonterstvu kao nepla¢enom, dobrovoljnom radu, potrebno je spomenuti da
se ono realizira u organiziranom kontekstu, kao sto su i civilna drustva. Uz razli¢ita znacenja
i poimanja volonterstva postavlja se i pitanje, tko je volonter. Volonter* se moze definirati
kao ,,0soba koja obavlja neke radne zadatke bez novéane naknade u organiziranim uvjetima i
u korist drugih pojedinaca ili zajednice, odnosno drustva u cjelini*.
Kao takvo, volonterstvo predstavlja neprofitnu aktivnost $to znaci da je cilj djelovanja
stvaranje opce dobrobiti, a ne osobnog profita. Takoder, volonterstvo pruza moguénost
stvaranja suosje¢anja i solidarnosti prema, makar su i1 drugaciji od nas, bez trazenja
nadoknade za obavljenu uslugu. Volontiranje se moze definirati kroz tri forme - aktivno
sudjelovanje u druStvu, uzajamna podrSka 1 davanje usluga bez trazenja naknade.
Volonterstvo kao takvo spada u obiljezja rada civilnog drustva jer predstavlja neprofitno,

neplaceno djelovanje kojim pojedinci doprinose dobrobiti svojih bliznjih, zajednice ili

®MESEC, B.: Prostovoljnodelo na podroéjusocialnihdejavnosti, Visja skola za socialnedelavee v Ljubljani,
Ljubljana, 1984. god., str. 57.

$prema: CULUM, B., FORCIC, G., SEHIC-RELIC, L.: Kako ih prona¢i? Kako ih zadriati?- smjernice za
rad s volonterima, Rijeka: Udruga za razvoj civilnog drustva SMART., 2007. god.

$2FORCIC, G.:Volonterstvo i razvoj zajednice - sudjelovanje gradana u inicijativama u zajednici, Rijeka,
Udruga za razvoj civilnog drustva SMART, 2007. god.

*Bro3ura o volonterizmu, ur. Mikac; Juri¢: Volunteer Management Handbook



ostvaruju opc¢u dobrobit, a ne teze ostvarivanju karijere. Tocnije, civilne organizacije temelje
svoj rad na volonterskoj osnovi. Volonteri, prema istrazivanjima provedenima na 35 zemalja,
Gine 43%sudionika civilnog drustva. Prema financijskim izvjestajima®, vrijednost
volontiranja iznosi 65% neprofitnog dobrotvornog prihoda dok ostalin 35% otpada na
donacije. S obzirom na sve te ¢injenice, volontiranje predstavlja drustveni izazov suvremenog
doba jer se slobodnim, dobrovoljnim i nepla¢enim radom promic¢e humana strana ljudi i
drustva. Humana strana drustva zagovara osobne vrijednosti solidarnosti, zajednistva, pomoci
Sto je totalno kontradiktornu danaSnjem sustavu i trziSnoj ekonomiji koja tezi materijalizmu,
natjecanju, pohlepi i egocentri¢nosti. Volontiranje kao slobodan izraz gradanskog djelovanja,
osigurava ostvarenje druStvenih veza i mreza te je ovaj oblik civilnog udruzenja drustva
inicijator i generator socijalnog kapitala kojim se, pojedinacnim ili grupnim akcijama,
pokre¢e, mijenja te poti¢e bolje opée socijalno stanje. Volontiranje poti¢e drustvenost
pojedinaca, a samim time potice stvaranje druStvenih odnosa, druStvenih mreza te samim time
dovodi do razvoja drustva. Mladi ljudi su vazna karika u redefiniranju drustvenih odnosa, a
samim time i snaga. IstraZivanje o mladima® dovodi do zakljutka da su mladi najraznovrsnija
drustvena skupina pojedinaca od 15 do 30 godina koja se formira prema hobijima, interesima,
ali i mjestu stanovanja ili prebivanja. Podjela mladih prema podruju stanovanja, hobiju,
interesima,Skolovanju stvara 1 razliite probleme, potrebe a isto tako 1 druStvene razine i
razvoj na razli¢itim nivoima. Narocito studenti poticu socijalnu angaZiranost ukljucujuci i
kombiniraju¢i ekonomsku 1 socijalnu stranu Zivota i djelovanja. Takvim djelovanjem
uravnoteZuju drustvo te bas iz tog razloga je klju¢na njihova uloga u razvoju civilnog drustva
1 angazman u organizacijama kojima je prvenstvena vizija ostvarivanje druStvene dobrobiti i
zadovoljstva.

Brojni razlozi leze u potrazi odgovora na pitanje §to navodi ljude volontiranju. Medutim,
ukoliko se postavi pitanje koje potrebe ljudi zadovoljavaju volontiranjem otkriva se sustinska
Covjekova bit- potreba za samoaktualizacijom ili samoostvarenjem. Teorija o hijerarhiji
potreba, modernog psihologa Abrahama Maslowa govori o meduljudskoj sli¢nosti pri
poimanju vlastitih potreba koje se bez obzira na navedenu cCinjenicu Cesto ostvaruju

pojedinacno na drasti¢no razlicite nacine.

$ZIZAK, A.: Supervizija volontera, u: Ajdukovi¢, M .i Cajvert, L.( ur.) Supervizija u psihosocijalnom radu,
Drustvo za psihosocijalnu pomoé, Zagreb, 2004. god., Str. 359-377.

*|stragivanje potreba mladih — slobodno vrijeme mladih, (online), objavljeno 26 travnja 2013,

Dostupno:http://www.zdravo.hr/index.php/inicijative/91-istrazivanje-potreba-mladih-slobodno-vrijeme-
mladih
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Ako se navedena teorija usporedi s funkcionalnim pristupom volontiranju Gila Clarya i Marka
Snydera, koji tvrde da ljudi mogu ¢initi iste stvari da bi zadovoljili razlicite potrebe, dolazimo
do mogucéeg odgovora na pitanje zasto volontiramo. Volontiramo zato $to nam volontiranje
omogucava da obavljaju¢i jednu razmjerno jednostavnu aktivnost odgovorimo na Sirok

dijapazon svojih razli¢itih potreba.36

Slika 3. Maslowljeva piramida potreba
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Izvor: https://riznicazlatnihideja.wordpress.com/2014/10/07/maslowljeva-piramida-ljudskih-
potreba/10626703 10202808233622680 6584707211667311530 n/

Motivi volontiranja proizasli iz drustvene perspektive s koje se promatraju mogu se uvrstiti u

jednu od sljedece tri kategorij ¥

1. zadovoljavanje osobnih potreba i razvoj — otkrivanje i razvijanje vlastitih potencijala,
ucenje novih znanja i stjecanje razlicitih vjeStina,timski rad, prihva¢anje odgovornosti,
osjecaj korisnosti, razvoj vlastitih vrijednosti, upoznavanje i prihvacanje razli¢itosti i

drugih kultura, upoznavanje i povezivanje s drugim ljudima, stjecanje prijateljstva ...

*PRGIC ZNIKA, J., KORDIC, 1., JEDUD BORIC, I.: MenadZment volontera- Priruénik za vodenje volontera i
volonterskih programa, Volonterski centar Zagreb, Zagreb, 2015. god., str. 17.

3'pRGIC ZNIKA, J., KORDIC, 1., JEDUD BORIC, I.: Menadzment volontera- Priruénik za vodenje volontera i
volonterskih programa, Volonterski centar Zagreb, Zagreb, 2015. god., str. 17. Prema: BEGOVIC, H., O
volontiranju i volonterima/kama.,Volonterski centar Zagreb, Zagreb, 2006. god. str. 9 — 10.
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2. odgovor na konkretne probleme u zajednici i pomo¢ drugima— pomo¢ ljudima iz
poplavljenih podrucja, podrska azilantima i besku¢nicima,uredivanje zapustenog parka u
kvartu, pomo¢ u ucenju djeci bez odgovarajuce roditeljske skrbi ...

3. pokretanje pozitivnih drustvenih promjena i drustveni razvoju cjelini — doprinos op¢oj
demokratizaciji kroz prakticiranje slobodnog udruzivanja gradana i ja¢anje civilnog
drustva, razvoj kulture i umjetnosti kroz inovacije i ocuvanje kulturne bastine te

promociju drugih kultura, izgradnja mira i kulture nenasilja ...
Isprepletenost motiva volontiranja sadrzana u navedenim kategorijama glavno je svojstvo

kojim se o¢ituje vrijednost volontiranja. Dijagram 2, koji slijedom posljedica i rezultata

volontiranja stvara zatvoreni krug moze se prikazati na sljede¢i nacin.

Dijagram 2. Uzroc¢no-posljedi¢na veza procesa volontiranja na osobnoj razini
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Prema svemu navedenom volontiranje odgovara na razliCite ljudske potrebe na smislen,
osobno 1 drustveno koristan nacin ponasSanja koji nas pokrece prema ostvarivanju ciljeva
kojima tezimo. U sustini glavni cilj volontiranja je izgradnja boljeg drustva buduénosti, u

kojem snazni pojedinci grade zdrave zajednice.

2.2.1.Volonterstvo u Hrvatskoj

Prema Prijedlogu nacrta Zakona o volonterstvu Republike Hrvatske, volonter je definiran kao
»svaka fizicka osoba starija od petnaest godina koja je, sklopivsi ugovor s organizatorom

«“38 Povijest volonterstva u Hrvatskoj spominje se veé¢

volonterskih usluga, pristala volontirati
pocetkom 20. St. Iskustva proizasla iz vremena razvoja volonterstva su svakojaka, te Cesto
svjedoce nejasnoce o poimanjima volontera i njihovih zadaca. Bez obzira na Zakon kojim se
uredila ova tematika, teSkoc¢e u razumijevanju ovog pojma prisutne su i danas.

Jos prije L. svjetskog rata, razli¢ita humanitarna drustva i inicijative predstavljale su pocetke
volonterstva, obi¢no su to bile skupine zena koje su aktivno djelovale u crkvi. Neke od
organizacija koje su zabiljezene 1z tog razdoblja su: Katoli€¢ko dobrotvorno zensko drustvo u
Osijeku, Gospojinsko drustvo u Pozegi, Bjelovaru i Slavonskom Brodu. Humanitarna drustva
u vremenu tijekom i nakon I. svjetskog rata bila su pod gradskim odborom ili kao
“Podruznice Crvenog kriza”. Vodeci se definicijom o volonterstvu koja kaze da je to skup
odredenih aktivnosti koje se provode dobrovoljno, neplaceno, s ciljem dobrobiti drugih te se
provode u organiziranome kontekstu, ne moze se govoriti o volonterstvu za vrijeme
socijalizma. Ovaj politicki sustav zalagao se za prvenstvo kulturnih i Sportskih organizacija,
unutar kojih su gradani doprinijeli sudjelovanjem u dobrovoljnim radnim akcijama. Civilno
drustvo se pak uspostavlja u uvjetima demokracije i suvereniteta nove drzave. DruStvene
vrline gradanstva napokon se pokazuju u praksi, te se razvijaju mnogobrojne mirovne
organizacije kao i organizacije za zastitu okoliSa. Volonterstvo ovih organizacija o€ituje se u
potpunosti aktualizacijom pojave volonterstvo u Hrvatskoj. Strategija promicanja volonterstva
koja svakako utjeCe i na zastupljenost ove pojave, zahtjeva ulaganje dodatnog napora na
podrucju jasnog poimanja i razgrani¢enja, te razumijevanja i pridavanja vaznosti osnovnim
pojmovima volonterstva.

U Hrvatskoj su provedena Cetiri veca istrazivanja koja su se usmjeravala na iskustva vezana

uz volonterski rad i na temelju njih je zakljuceno da volonterski rad ima veliku ulogu u radu

%Zakon o volonterstvu, Narodne novine, br.58, 2007., 09.11.2007.



civilnog drustva u Hrvatskoj. Ta istrazivanja provedena su posljednjih 16-ak godina i to dva
na nacionalnoj razini te dva u Gorsko —primorskoj Zupaniji ( Udruga Smart , 2001. i 2006.)%.
Ne postoji pouzdani pokazatelji broja i strukture volontera u Hrvatskoj, ali napredak pokazuje
izgradnja Cetiri volonterskih centara u najve¢im hrvatskim gradovima, Zagreb, Osijek, Split i
Rijeka. Ovi projekti su rezultat svjesnost 0 moguc¢nostima i dobrobitima koje volonterstvo kao
oblik angazmana donosi zajednici i pojedincu koji se ukljuci u to. Prednosti volontiranja su
ucenje velikog broja vjestina, stjecanje dragocjenih informacija, znanja i iskustava, te osobno
ispunjenje. Vjestine koje se uc¢e volontiranjem ¢ine velik raspon od komunikacijskih vjestina
do kompjuterskih i edukacijo- savjetodavnih sposobnosti, i to sve besplatno. Vrijednosti koje
nose sa sobom pojedinci- volonteri percipiraju kroz djelovanje i van volontiranja, jer se stjece
osjecaj za suodgovornost, analiticko promisljanje 0 problemima,profesionalnost u radu, volja
za ucenjem i Stjecanje novih vjestina, osnova za realizaciju dobrih odnosa sa zaposlenicima i
vjestine dobrog upravljanja vremenom. Mnogima volontiranje postane ,,odsko¢na daska“ u
pronalasku radnog mjesta, te se cesto dogode situacije gdje sami volonteri postanu i
zaposlenici organizacija gdje su volontirali. Stoga, vlastiti profit u smislu osobnog razvoja ne
bi trebao biti ,.,kamen* spoticanja prilikom ulaska u svijet volonterstva.

»Istrazivanje ukljucenosti gradana u civilne inicijative u zajednici kroz volonterski rad”
pokazalo je kako ,,volontiranje*® moze na razlicite nagine vrlo pozitivno djelovati na osjecaje
pojedinca, Sto je vazan element za uklju¢ivanje u neki oblik volonterskog rada®“. Razlog
neukljucivanja mladih u volonterski rad lezi u ¢injenici da se vrlo malo zna o volonterstvu, te
da vlada op¢a neinformiranost. Dostupnost informacija o volontiranju je pak na raspolaganju
Siroj javnosti, te se smatra da poticaj za ukljucenost izostaje zbog drugih razloga.
Takoder,trebalo bi koriste¢i medije, na najefikasnije i najpopularniji nacin, doprijeti do
mladih ljudi, te im ukazati na pozitivne posljedice i primjere volontiranja. Na taj nacin im
prenijeti poruku da “neplaceni rad” kao element volonterstva ne bude prepreka za angazman.
Ledi¢* smatra da je volontiranje u Hrvatskoj u zaostatku za ostalim zemljama Europe. Poticaj
za volontiranje mladi ¢e dobiti ukoliko se slika volontiranja predstavi na jasniji nacin.
Volontiranje daje obostranu korist, onome tko volontira kao i onima kojima je pomo¢
potrebna. Radi se o ¢injenici da volonterstvo nije samo altruizam i milosrde ve¢ i sredstvo

uspostavljanja — “drustva u kojem svi mogu nesto dati i dobiti zabolje sutra.” Ledi¢ nastavlja da je

39Juric’, D., et.al.,Nacionalnoizvjes¢eRepublikeHrvatske, Stanjevolonterstva u jugoistocnojEuropi i CIS regiji,
Volonterskicentar Zagreb, Zagreb, 2009. god.
“LEDIC, J.:Bitivolonter/volonterka?—Istrazivanjeukljucenostigradana u civilneinicijative u
ﬁijednicikrozvolonterski rad, Rijeka: Udrugazarazvojcivilnogdrustva; SMART, 2001. god.
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slika drustva covjek i pojedinac koji je dio njega, te da je ono jedan nov¢ic s licem i nalicjem. Na posljetku,
pojedinac je promjena koju zeli vidjeti u svijetu, odnosno drustvu, a zadovoljstvo koje se
dobije pomaganjem svakako je pozitivna promjena. Cilj covjeka kao volontera je odrazavanje

i stvaranje, oblikovanje samih sebe u o¢ima drugih.

3. ORGANIZACIJSKO KOMUNICIRANJE UNUTAR UDRUGA
CIVILNOG DRUSTVA

Komuniciranje predstavlja proces prenoSenja poruka odnosno informacija izmedu ljudi.
Komunikacija se odvija izmedu posiljatelja i primatelja, sredstvo komunikacije je poruka koja
se odasilje putem medija. Tijek komunikacije odvija se na sljede¢i nac¢in od kodiranja,
dekodiranja poruke, odgovora i povratne sprege. Cilj komunikacije je pokrenuti na akciju
primatelja poruke.

AKko se ovaj sustinski teorijski dio o komunikaciji prevede na udruge civilnog drustva uoc¢ava
se sljedece: podjela sudionika i okruzenja u kojem se odvija komunikacija, nacela
komuniciranja i putovi komunikacije.

Sudionici komunikacije udruga civilnih drustava ¢esto su i ciljane skupine kojima se zeli
prenijeti odredena informacija prema nacelima komuniciranja koja se moraju postivati kako bi
se komunikacija pravovremeno i ispravno odvijala. Udruge civilnog drustva kao svaka
organizacija imaju postavljene ciljeve i viziju svog djelovanja te se tim vode u komunikaciji,
bilo da se radi o unutarnjem okruzenju medu samim c¢lanovima udruge, ili 0o vanjskom
okruzenju. Vanjsko okruzenje ubraja kulturnu zajednicu, nevladine organizacije i volontere,
javnost i medije. Kvalitetan protok informacija o udruzi i njenim projektima okuplja velik
broj mladih osoba i djece koji su korisnici njihovih projekata i aktivnosti.

Osim navedenih, kulturnu zajednicu ¢ine i potencijalni partneri bilo da se radi o nevladinim
organizacijama, ustanovama 1/ili drugim institucijama. Komunikacijski plan se obraca
kulturnoj zajednici, ne kao cjelini ve¢ njezinim pojedina¢nim segmentima, odnosno,
specifi¢nim ciljnim skupinama. Javnost podrzava ili ne podrzava rad udruga na temelju javno
dostupnih podataka. Ali i osobnim uvidom pojedinaca u stanje ili problematiku vezanu za
udruge kreira se javno misljenje koje u konacnici moze dospjeti u medije i tako kreirati
misljenje javnosti. Stoga je vazno pratiti i osvijestiti misljenje javnosti u svezi nekog
odredenog problema, projekta, programa ili aktivnosti. Mediji su kreatori javnog misljenja na

temelju dostupnih informacija. Imidz u javnosti uvelike ovisi upravo o nacinu na kojeg mediji



daju znacaj drustvenim fenomenima, dogadanjima i/ili organizacijama. Komunikacijski plan
koji sadrzi aktivnosti usmjerene na suradnju s medijima indirektno ostvaruje i komunikaciju s
javnosti putem medija.*?

U procesu komuniciranja udruga kao kod bilo kojih drugih oblika organizacije izdvaja se
interakcija sudionika komunikacije. Interakcija je zapravo oblik komunikacije izmedu dva
subjekta na krajevima komunikacijskog kanala koji aktivno sudjeluju u komunikaciji.

Ukoliko neka organizacija, da li profitno ili dobrotvorno orijentirana, zeli biti uspjesna i
posti¢i svoj cilj i dosti¢i svoju viziju, mora imati kvalitetnu komunikaciju sa potrosacima,
korisnicima. Sve to se temelji na kvalitetnom marketinsSkom planu i razradi istog. Marketing
je jedan od najvaznijih elemenata poslovanja neke organizacije jer sam proizvod ili usluga se
ne mogu prodati i ne mogu probuditi svijest u potencijalnom potrosacu ili ¢lanu da mu je ona
potrebna. Marketing je drustveni proces® koji kroz planiranje, stvaranje i provedbu ideje,
odredivanje cijena,ponude i distribucije stvara ,,slobodnu razmjenu proizvoda i usluga koje
nose vrijednost drugima, da li pojedincima ili organizacijama, i na taj nacin omogucéuju da
navedeni pojedinci dobiju ono Sto zele i trebaju“.Prepoznavanje i ispunjavanje ljudskih i
drustvenih potreba provodi se zahvaljujuéi najvaznijoj Karakteristici marketinga, a to je da
ucini proizvod ili uslugu dostupnom. Neprofitna organizacija kao cilj ima okupiti ¢lanove
kojima ¢e zadatak biti osigurati opce dobro, izgradit stabilno civilno drustvo te tezit opéim
interesima. Kao sto smo rekli, u radu svake organizacije, najvaznije je uz kvalitetan i izvediv
plan, imati dobar marketing. Naro¢ito to pravilo vazi za neprofitne organizacije jer njihov je
glavni cilj promovirati se medu druStvom, poticati druge na djelovanje te u krajnjem cilju,
privuéi nove ¢lanove. S obzirom na njihove ciljeve, najvaznija im je dobra marketinska
strategija. Marketinska str'cl‘[egija44 jest ,,plan koji omogucuje organizaciji da usmjeri
aktivnosti prema zacrtanom cilju i mudrim ulaganjem ostvari §to vece rezultate®. Dobra
marketinska strategija temelji se na dobro provedenom istrazivanju i osnovnoj ideji. Da bi
ideja i sama strategija bila uspjesna, moramo znati s ¢ime radimo,koji su nam ciljevi i koje su
nam mogucénosti. Za to sluzi istraZivanje trziSta koje doprinosi prilagodbi marketinske
strategije, a sastoji se od: definiranja problema i ciljeva istraZivanja, razvoja plana (kroz
prikupljanje 1 analizu podataka) te tumacenje i prezentiranje rezultata istrage. Za pocetak

mora se odrediti vrsta potraznje. Izmedu osam vrsta potraznje, od negativne, latentne,

“Prema: Zajednica udruga ,,Centar nezavisne kulture*, listopad 2014., Strategija razvoja Zajednice udruga CNK
2014. — 2018. http://cnk-zadar.hr/wp-content/uploads/2014/10/Strategija-razvoja-i-komunikacijska-strategija-
Zajednice-udruga-CNK.pdf , 15.01.2015.

“PAVICIC, J., Strategija marketinga neprofitnih organizacija, Masmedia, Zagreb, 2003. god., str 26.

44KESIC, T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Tisak, Zagreb, 2003. GOD., str. 267.
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http://cnk-zadar.hr/wp-content/uploads/2014/10/Strategija-razvoja-i-komunikacijska-strategija-Zajednice-udruga-CNK.pdf

opadajuce, nepravilne, pune, prevelike, nezdrave, neprofitne organizacije se naj¢escée susrecu
sa nepostojeCom potraznjom, $to znaci da pojedinci i drustva imaju potrebu za zajednickim
djelovanjem, opéim dobrom i zadovoljstvom, ali toga cesto nisu svjesni. Druga vazna
Cinjenica je da se odredi takore¢i ,,trziSte“. Konkretizirajuci to u radu neprofitnih organizacija,
to znaci da se treba odrediti na koju skupinu pojedinaca ili drustvo se fokusira, koji su njihovi
interesi, potrebe i mogucnosti. Nakon sto otkrijemo interese, potrebe, moguénosti, jako vazna
su 1 ocekivanja ciljane skupine. Nakon sto se odredi trziste, odredi ciljeve bitno je odrediti
trziSta kao nacin djelovanja, to jest hoce li ona biti fizicka, kao direktno djelovanje, ili
digitalna, fokusiranje djelovanja putem interneta ili pak kao u slu¢aju Udruge* Cipele 46
metatrzista. Mohan Sawhney®® definira metatrZiste kao niz usluga ili proizvoda koji su blisko
povezani u umovima pojedinaca, ali pripadaju razli¢itim aktivnostima. Tako i udruga ima
svoju web stranicu gdje se nalaze ¢lanovi koji imaju istu misao vodilju, a to je postizanje
op¢eg zadovoljstva, ali su im potrebe razli¢ite. Najvaznije za djelovanje im je da imaju jasnu
viziju u kojem smjeru djelovati, a u danasnje vrijeme je to dosta varljivo i promjenjivo jer je
drustvo sklono utjecaju drustvenih sila i njihovim nametima novih pravila, na¢ina ponasanja,
izazova i prilika. Zada¢om suvremenog marketinga smatra se izgradnja povjerenja i lojalnosti
bez obzira na sudionike i oblike organizacija. Interaktivni marketing kao kombinacija
organizacija ili pojedinaca (mikro razine komunikacije) i druStvenih procesa (kao makro
razine komunikacije) tezi ostvarenju individualne i javne dobrobiti, pravednosti i iskrenosti. U
neprofitnim organizacijama se vaznost marketinga moze gledati dvojako. Kao prvo, sustavna
primjena marketinga pospjesuje djelovanje organizacija, a kao drugo, pospjesivanjem
djelovanja organizacija i ostvarivanjem misije i ciljeva, pozitivno se utjeCe na rjeSavanje
drustvenih problema. Najvaznije je da izmedu sudionika dolazi do razmjene koja za obje
strane znac¢i vrijednost i to svjesnu vrijednost. Tako dolazimo do sljedece slike koja prikazuje
interaktivnu marketinsku komunikaciju na dvije razine., kao mikro marketing- marketing
medu sudionicima i organizacijama i makro marketing koji obuhvaca cjelokupno drustvo.

Najvaznije promjene objasnjene su pojmom globalizacije*® koja podrazumijeva ,,socijalni
proces Kkoji tezi sveobuhvatnosti i jedinstvenosti svijeta“,a promjene se primjecuju i U
promjenama i prihvacanju razli¢itih drustva,stranih kultura, Sirenje ekonomije, spoznaje o

stranim politikama, a ukonacnici sve to dovodi do promjena zZivotnih okruzenja.

®SAWHNEY, M.: Seven steps to Nirvana, New York: McGraw-Hill, 2001. god. str. 54.
“ TUREK, F.: Globalizacija i globalna sigurnost,Interland d.o.0., Varazdin, 1999. god., str.20-22.



Dijagram 3. Utjecaj globalizacije
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Dijagram 3. prikazuje kako globalizacija kao proces prodire u sve zivotne sfere i podru¢ja , od
privatnih do globalnih. Ovim procesom koji je voden tehnoloskim promjenama, prodorom
interneta dolazi do promjena druStva Sto za sobom vodi promjenu zivotnog okruzenja Sto
povlaci kulturu naroda. Promjenom kulture naroda dolazi do promjena 1 u samoj ekonomiji,
kao Sto 1 u politici kao usko povezanom podrucju.

S obzirom na navedene promjene i izazove tako se razvila potreba da se i organizacije
civilnog drustva moraju prilagodavati novim nacinima poslovanja, prikloniti potrebi da
njihova usluga, informacija ili samo djelovanje bude lako dostupno, ali i promovirano. S
obzirom da je globalizacija pradena razvojem interneta, organizacija koristi komunikacijski
kanal kako bi zadovoljila svoje ¢lanove te im omogudéila stvaranje vrijednosti. Vrijednosti
koje inaCe proizvod stvara za potrosaca, u slucaju neprofitnih organizacija, ta vrijednost je
osjecaj zadovoljstva, sudjelovanja, pripadanja. Internet je odlican komunikacijski alat jer
omogucuje dostupnost informacija u svakom trenutku i neovisno o geografskom polozaju, bez

stvaranja druStvenih slojeva i jaza.



3.1. Pojam organizacije

Organizacija se u Sirem smislu doti¢e rada koju obavlja skupina pojedinaca za op¢éu dobrobit.
Prije svega ona je proizvod drustva kao cjeline, a njezin nastanak veze se uz ostvarivanje cilja
i dodatnih vrijednosti koje pojedinac nije sposoban samostalno proizvesti. Interakcija unutar
organizacije temeljena je na komunikaciji, koja je sredstvo rada organizacije, njene
koordinacije i kontrole njenih aktivnosti.

U samim pocecima djelovanja druStva, organizacije su imale jednostavan sustav rada.
Promjenama koje se dogadaju u okolini, postavljaju se novi zahtjevi za organizacije. Na
mnoge promjene organizacije ne mogu odgovoriti, ali vodene stvaranju novih vrijednosti
oblikuju konkurentske prednosti koje ih izdvajaju na heterogenom trzistu.

U fokusu proucavanja neprofitnih organizacija potrebno je istaknuti organizacijske procese i
sustave.

Cjelina je sastavljena od mnostva dijelova i komponenti koje povezane ¢ine sustav. U skladu
sa navedenim organizacijski sustavi pretvaraju ljudsku aktivnost, energiju, informacijske
resurse, novac, komponente i sirovinu u proizvode i usluge, korisne informacije i
nusproizvode i otpad.*’ Sustavi mogu biti:

e , Otvoreni — oni sustavi koji zahtijevaju konstantnu interakciju sa svojom okolinom da
bi ostali i ostvarili ciljeve.

e Zatvoreni — Sustavi koji su samoodrzivi i samodostojni te kojima nije potrebna
interakcija s okolinom da bi opstali i ostvarili svoje ciljeve.

e Formalni — osmi$ljeni i razvijeni u poduzeéu sa konkretnom svrhom i pod
pretpostavkom da je efektivno poslovanje ovisno o dobrom osmisljavanju i radu
formalnih sustava.

e Neformalni — ovi sustavi su razvijeni od strane pojedinaca i grupa da bi olaksali njih
rad 1 blagostanje u poduzecu te da popune praznine koje nisu popravili formalni
sustavi.

e Mreze — kombinacija formalnih i neformalnih sustava, temelje se na ljudskoj
interakciji i razmjeni informacija.**®

Kako bi kontinuirano pratili svoj napredak i opstali, neprofitne organizacije u svojim radnim
procesima konstantno moraju odrzavati interakciju S okolinom, osobito organiziranjem

aktivnosti ili projekta.

“"MATIC, 1.: Materijali s vjezbi — Organizacija poslovanja, Split,2007.g, str. 15.
“MATIC, 1.: Materijali s vjezbi — Organizacija poslovanja, Split,2007.g, str. 16



Sustavi u organizaciji koji su osmisljeni da bi osigurali da organizacija ostvari svoje kljucne
ciljeve uspjesno, nazivaju se glavni organizacijski sustavi. Oni mogu biti:*°

e . Ljudske ili socijalne naravi,

e tehnoloske naravi,

e socio-tehnicke naravi.*
Kako bi se organizacijski ciljevi ostvarili potrebno je u drustvenom kontekstu raspoznati
uloge koje pojedinci imaju unutar organizacije. Ovi organizacijski sustavi ljudske ili socijalne
naravi pokazuje citav spektar ljudskih atributa. Svi ljudski osjecaji utjecu na strukturu
komunikacije unutar 1 izvan organizacije. DrusStvena kompleksnost izide se iznad
pojedinacnih psiholoskih atributa koji ¢esto uloge u organizaciji kreiraju preosobno a ne na
korist drustva. No ipak organizacija kao drusStveni entitet dodijeljene uloge unutar
organizacije u kontekstu djelovanja i aktivnosti organizacija oblikuje kao dominantne. Primjer
navedene Cinjenice daju nam tipa uloge direktorica npr. marketinga koje svoju dominantnu
ulogu ostvaruju kroz aktivnosti i djelovanja organizacija, iako na njihovo djelovanje utjece 1
to $to su neke od njih i majke.
Organizacije osim u drustvenom kontekstu, promatramo i u tehnoloskom. Uskladujuci
drustvene i tehnoloske sustave, organizacije svoje resurse pretvaraju u proizvode i usluge.

Slika prikazuje sociotehnicki model organizacija.

“lsto



Slika 4. Organizacije kao sociotehnoloski sustavi
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Izvor: Rouse, M. J., Rouse, S. Poslovne komunikacije- Kulturoloski i strateski pristup, Massmedia, Zagreb,

2005, str. 35.

Tehnoloski sustavi ,,objedinjuju sve tehnologije i procese koje koristi neka organizacija“5o,

primjerice masineriju, sustave upravljanja, komunikacijske sustave, itd. Glavne organizacijske
tehnologije vezane uz komunikaciju organizacije su™":

e _IT sustavi,

e telekomunikacije.

e kompjutorske/komunikacijske mreze,

e Internet®

IT je kratica za ,,informacijsku tehnologiju a odnosi se na ,,sustave i njihove resurse kojima

.. . .. . . . .. 2 . o .
se koristi organizacija kako bi upravljala 1nformacuama“5 . Dakle, IT nisu samo rac¢unala i

softveri, ve¢ ,,Citava mreza racunala, uredaja za pohranu, modema, servera, stru¢njaka koji
instaliraju i odrZavaju sustav, zaposlenika koji traZe i pohranjuju podatke te koji interpretiraju
i organiziraju informacije.”®

Telekomunikacijska tehnologija se i dalje vrlo brzo razvija, i opstaje kao jedna od glavnih

izvora razmjene informacija. U Citavom svijetu se i dalje koriste mobilni uredaji, telefoni,

%ROUSE, M. J., ROUSE, S.:Poslovne komunikacije- Kulturoloski i strateski pristup, Massmedia, Zagreb,

2005, str. 34.
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*2Naved. Djelo, str. 35.
**Naved. Djelo, str. 34-35.



Internet 1 email. Isto tako se dosta koriste 1 faksevi, govorna posta, video konferencije i druge
tehnologije.

Kompjuteri i1 telekomunikacije povezuju se na razli¢ite naline tako da umrezeni
komunikacijski sustavi omogucuju ljudima da medusobno ,,razgovaraju i da su u interakciji
sa svojim racunalima. Isto tako pruzaju moguénost da racunala ,razgovaraju® s drugim
radunalima kako bi razmijenili informacije.>

Internet je pak nenadmasan izvor i oblik komunikacije za organizacije i opéenito. Dostupnost
1 koli¢ina informacija prilikom pretrazivanja se ne mogu usporediti s bilo kojim drugim
izvorom informacija, a osim toga brzina i lakoc¢a dolaska do informacije su dodatna pozitivna
znacajka interneta. Internet je komunikaciju medu ljudima digao na razinu citavog svijeta.
Web sucelja nam omogucuju postavljati fotografije, dokumente, zvu¢ne zapise, videa koji su
dostupni cijelom svijetu u sekundi. Internet je osim toga proSirio vidike kupnje, pa se tako
jednim klikom moze do¢i do Zeljenog proizvoda ili usluge, $to je podignulo i samu razinu
oglasavanja na internetu. Bankovni internetski racuni gotovo su u potpunosti elektronski IT
sustavi pomocu kojih se Stedi, prebacuju fondovi, kupuju dionice, posuduje novac, odnosno,
¢ini se sve §to se nekada moglo samo u bankovnim poslovnicama.

Svi navedeni tehnoloski sustavi su u sluzbi neprofitnih organizacija omogudili stvaranje
konkurentske prednosti u oblikovanju, vodenju i kreiranju svojih djelatnosti, a takoder
najvaznije u strateSkom upravljanju postavljenim ciljevima, osobito na razini op¢e druStvene

dobrobiti koju poticu udruge civilnog drustva.

3.2.  Oblici organizacijske komunikacije

Unutar organizacije se sustav komunikacije realizira metodicki i planski pri ¢emu se oblikuje
mreza informacija medu pojedincima, radnim mjestima i jedinicama. Modul strukture sustava
komunikacije objedinjuje unutarnji i vanjski sustav komunikacije koji se uobicajeno razlikuju.
Krajnji ¢vorovi komunikacijske mreZze tako povezuju viSe sustava komunikacije unutar
organizacije koji su relativno autonomni. Upravljanje sustavom komunikacije unutar
organizacije je vrlo sloZen i odgovoran zadatak i ukljucuje:*>, tehniko-organizacijske,

socioloske 1 psiholoske probleme sa znacajnim ekonomskim implikacijama®.

**Naved. Djelo, str. 35-36.
55LAMZA-MARONIC', M., GLAVAS, J.: Poslovno komuniciranje, Studio HS Internet, Ekonomski fakultet u Osijeku,
Osijek,2008. God., str. 20-21.



Analiziraju¢i razvoj sustava komunikacije, namece se sljedeca definicija sustava
komunikacije kao: ,,odredivanje nositelja, sadrzaja, vrste, oblika, pravaca, kanala i sredstva
komuniciranja i njihova povezivanja u smi§ljenu mrezu prenoenja informacija.”®
Komunikacijska se uloga u organizaciji takoder ocituje u sigurnoj razmjeni i protoku
informacija unutar organizacije kao i prilikom vanjske suradnje. E-tehnologija je omoguc¢ila u
relativno kratkom vremenu komunikacijske promjene na razini organizacija- vanjski svijet.

Cetiri su osnove funkcije komunikacije unutra organizacije: ,kontroliranje, motiviranje,
emocionalno izrazavanje i informiranje”. Vaznost ove Cetiri funkcije komunikacije U
djelovanju organizacije ocituje se kroz odrzavanje kontrole nad zaposlenicima, stimulaciju
njihovog rada, moguénost izrazavanja osjecaja, te sustavno donosenje odluka. Znacajno je $to

svaka komunikacijska interakcija koja se provodi unutar organizacije vrsi jednu ili vise

funkcija komunikacije.”’

Dijagram 4. Neformalni i formalni komunikacijski tokovi

R : 1 3
CoLE T e

<+—— Formalni komunikacijski tokovi \
| <> Neformalni komunikacijski tokovi \

Izvor: Rouse, M. J., Rouse, S. Poslovne komunikacije- Kulturoloski i strateki pristup, Massmedia, Zagreb,

2005, str. 27.
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Neovisno radi li se o profitnim ili neprofitnim organizacijama, neovisno o vrsti djelatnosti,
komunikacija mora ispuniti svoj plan djelovanja. Unutarnja ili interna komunikacija obuhvaca
komunikaciju u razli¢itim smjerovima. Stoga se razlikuju®®:

e vertikalna komunikacija prema dolje,

e vertikalna komunikacija prema gore,

e horizontalna komunikacija i lateralna komunikacija.*
Vertikalna komunikacija prema dolje provodi se izmedu poslodavca i djelatnika, tj. ,,od ljudi
na vi§im organizacijskim razinama k onima na niZoj razini u organizacijskoj hijerarhiji“*®.
Karakteristi¢na je za organizacije s autoritativnim na¢inom vodenja. Vertikalna komunikacija
prema gore temeljena je na povratnoj informaciji djelatnika poslodavcu, tj obrnuti smjer
komunikacije od prethodno opisanog. Horizontalna i lateralna komunikacija vezu se uz
,razmjenu informacija izmedu djelatnika na istim ili razliitim razinama organizacijske
strukture. <%
Interna se komunikacija odvija unutar organizacijske strukture, gdje se informacije prenose na
gore, na dolje, horizontalno i dijagonalno, dok se u eksternoj komunikaciji informacije unose
u organizaciju i iznose izvan nje. | u profitnim i u neprofitnim organizacijama postoje jedinke
van organizacijske strukture s kojima se konstantno izmjenjuju poruke, bilo da se radi o
javnosti, medijima ili pak kupcima i dobavlja¢ima. Ovisno o sudionicima komunikacije,
eksterna komunikacija moze biti formalna ili neformalna. Organizacije posebnu paznju
usmjeravaju formalnoj eksternoj komunikaciji. Ona se se ostvaruje putem pisma, emaila,
web-site-a, telefona, faksa, ili na druge naéine. Efikasna komunikacija je tako prvi korak u
ostvarivanju uspjesSnog imidza. Pisma, izvjeStaji, prezentacije odraz su kvalitetnog poslovanja,
odnosno djelovanja organizacije u drusStvu, stoga se njihovom kreiranju treba uvijek pruzati
posebna paznja.
Neformalnu eksternu komunikaciju odlikuje to Sto se ostvaruje prilikom obavljanja rutinskih
poslovnih operacija. Svi zaposleni u organizaciji su predstavnici neformalnog kanala
komunikacije sa vanjskim svijetom. Navedena Cinjenica se oCituje u svakodnevnim radnim
aktivnostima, kada zaposlenici nesvjesno upijaju¢i informacije koje povecavaju ukupno
znanje o vlastitoj organizaciji. Poruka se odasilje svaki put kada netko od zaposlenih govori o

svom radnom mjestu. Cesto se u vanjskom okruzenju cjelokupna slika o organizaciji kreira na

%8 amza-Maroni¢, M., Glavas, J. : Naved. Djelo, 2008. god. str. 18.
*|sto
prema: isto.



osnovu ,,suptilnih, nesvjesnih signala koje zaposleni emitiraju tonom svog glasa, izrazom lica
i svojom cjelokupnom pojavom*,** odnosno &ak i neverbalnom komunikacijom.

Rukovoditelji razli¢itih organizacija Cesto prikupljaju informacije o organizaciji oslanjajuéi se
na neformalne kontakte s osobama iz vanjskog okruzenja. Ovakav oblik komunikacije
provodi se najéeSc¢e prilikom razmijene informacija i pregovora u okviru dvije organizacije.
Takoder, vrh hijerarhijske strukture vidi u stvaranju moguénosti za razgovore s kupcima i
dobavljacima ili zaposlenima izvor povratnih informacija iz vanjskog okruzenja.
Pozicioniranje organizacije u poslovnom okruZenju uvjetovano je saznanjima o potrebama
potroSaca koja se dobivaju upravo povratnim informacijama.

Eksterna i interna komunikacija klju¢ su upravljanja organizacijama. lako se uvijek naglasak
stavlja na formalne aspekte komunikacije, istina je da su isti noSeni Cesto neformalnom
mrezom komunikacije koja ih u svemu nadopunjuje. Neformalna komunikacija je bitna
osobito kod dosezanja osobnih ciljeva. Miki¢ navodi da ,,cak i u sluc¢ajevima kada formalni
kanali ometaju prenosenje informacija, neformalne veze izmedu ljudi (kao S$to su prijateljstva,
ili veze u drugim odjeljenjima), mogu pomoéi proces komunikacije. %

Komunikacija se odvija s namjerom prijenosa informacija jedne osobe drugoj, a sve s ciljem
da se motivira 1 utjeCe na necije ponasSanje. Jurkovi¢ navodi da je ,,u mnogocemu
komunikacija oblikovana putem emocija, emocija o doticnom sadrzZaju, o sugovorniku i o
samome sebi, a Cetiri su osnovne vrste komunikacije: usmena komunikacija, pismena
komunikacija, kontaktna ili neverbalna komunikacija, te e-komunikacija“®.

Poslovnoj komunikaciji je pak u srzi da postigne organizacijske ciljeve, te je od iznimne
vaznosti voditi uspjeSnu komunikaciju. Osim $to se komunikacija vodi putem formalnih i
neformalnih kanala, ona ima 1 svoja tri smjera koja odreduju cjelokupan proces komunikacije.
Potkraj 20. 1 poc¢etkom 21. stolje¢a pocela se razvijati tzv. organizacijska komunikacija kao
oblik komuniciranja suvremenog poslovanja. Njezino prvotno uporiSte je unutar organizacije
gdje poprima vise oblika. U veéini slu¢ajeva postoje razlicite prepreke na putu komunikacije,
no ipak ona je osnova svih meduljudskih odnosa bez obzira na vrstu, smjer i nacin

komuniciranja.

61MIKIC, A. (2010): Uloga interne i eksterne komunikacije u menadZmentu poslovnih organizacija, International
ScientificConference MANAGEMENT, preuzeto:

http://www.meste.org/konf/Arhiva/Man_2010/pdf/1_MenadzmentProces/Mikic.pdf , (24.10.2016.)
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Privatne, inozemne organizacije zasluZzne su za uvodenje nove 1 moderne tehnologije u
Hrvatsku. Osim §to ove tehnologije predstavljaju izazov mladim zaposlenicima, stvaraju otpor
kod starijih zaposlenika koji radije koriste uvrijezene nacine komunikacije. Jurkovi¢
zaklju€uje: ,,moderne tehnologije jesu prosirile prostor komuniciranja, ali je komuniciranje i

dalje nuzno kako bi se uocila veza izmedu radne uspjeSnosti zaposlenika 1 uspjeha cjelokupne

organizacije.**
Dijagram 5. Ciljevi uspjesne komunikacije
Isporuka rjesenja koji zadovoljava
kriterije narucitelja i kvalitetu
Erogram
Zadovoljni Izgradnja prema
narucitelji

specifikacijama

________

Testiranje rjeSenja i
ispravijanje uocenih
problema.
Dokumentiranje istih

Poboljsana u€inkovito
korisnika, njihov
dozivijaj proizvoda...

Kvalitetno postavijanje
(deployment) rjeSenja i
prateci poslovi

Izvor: MircosoftSolution Framework, preuzeto na: http://www.datahousecorp.com/eng/workmodel/msf.htm

Premda je osobito u komunikacijskom aspektu vidljiv tehnoloSki napredak koji stvara i
oblikuje suvremenu poslovnu komunikaciju pa i svaku drugu u smjeru velikog virtualnog
interaktivnog podrucja, bilo koji alat i uredaj ne mogu zamijeniti cijeli proces komuniciranja i
uciniti ga potpuno virtualnim. Sama buduénost nikada nece osporiti, a pogotovo iskorijeniti

direktnu meduljudsku komunikaciju.

®sto


http://www.datahousecorp.com/eng/workmodel/msf.htm

3.3. Definicija i oblici internetskog marketinga kao dijela organizacijske

komunikacije

Ferenci¢ se osvrée na sveukupnost Interneta kao pojave i govori da je ,internet omogucio
kreiranje sasvim novih oblika proizvoda,digitalnih proizvoda, poput e-knjiga ili internetskih
izdanja dnevnih novina, kao i utjecao na nove strategije kreiranja cijena gdje se za isti
proizvod ili uslugu razli€itim potroSa¢ima moze naplatiti razli¢ita cijena; na primjer avionske
karte ili cijene putovanja“®®. Razlika interaktivnog marketinga nad klasi¢nim oblikom je
fleksibilan oblik komunikacije koji uz dijalog sa korisnikom stvara aktivnog korisnika, to jest
korisnika koji je lojalan i koji daje povratnu informaciju. Prednosti ovog oblika marketinga
ocituju se kroz financijski manja ulaganja sredstava, a veéi broj mogucih korisnika te prisniji
odnos sa njima. Sa druge strane tu dolaze i neke negativne strane. Kao negativno se ogleda
tanka granica od pristojnog prikupljanja osobnih podataka do povrede necije privatnosti.
Interaktivna marketinska kao dvosmjerna komunikacija se dijeli na tradicionalni i novi oblik
komunikacije. Tradicionalni se dijeli na osobnu prodaju, telefonsku prodaju, direktni
marketing ili pak sajmove. Novi oblici interaktivnog komuniciranja su mobilne komunikacije,
internet, interaktivna televizija, radio i mediji. Osnovna razlika izmedu tradicionalnih (tisak,
radio, televizija, vanjsko oglaSavanje) i novih medija (internetske stranice, druStvene mreZe)
je u tome $to novi mediji omogucéuju dvosmjernu komunikaciju u 3 razine: jedan na jedan,
jedan prema mnogima, mnogi prema mnogima.

U ovom radu izdvojen je internet kao najve¢i 1 najpopularniji komunikacijski alat
interaktivnog novog oblika komunikacije koji spaja komunikacijsku funkciju medija sa
informacijskom. Unutar marketinga, Internet ne samo da je medij za prenoSenje informacija
vec spada 1 u nacine komunikacije i realizira prodaju. Internet je jedna sasvim nova paradigma
marketinga u kojoj potrosa¢ oblikuje svoju ponudu i potraznja postaje prepoznatljivima u

svojim obiljeZjima organizacijama koje nude proizvode i usluge.

65FEREN(VIIC, M.: Marketin§ka komunikacija u digitalnom svijetu, Prakticni menadZment, Vol. |11, br. 5, str. 42-
46, str. 42.



Grafikon 1. Mjesto spajanja na Internet u Hrvatskoj
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Grafikon 2. Obrazovna struktura korisnika u Hrvatskoj
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Izvor: GFK istrazivanje; Obrazovna struktura korisnika u Hrvatskoj 2013.

Na temelju zadnje dvije slike se moze zakljuciti da i u Hrvatskoj internet uzima puno maha.
Gradani sve viSe slobodnog vremena provode na internetu, Sto znac¢i da doprijeti do njih
putem interneta je lako. Moze se i1 uociti kakvo je stanje u Hrvatskoj Sto se tiCe internetske

pismenosti. Sve je veca i veca potreba i1 Zelja za internetskom pismenoscu u Hrvatskoj §to je



normalno s obzirom na brzine digitalizacije poslovanja banaka, poduzeca, neprofitnih
organizacija pa sve do obrazovanih institucija. S obzirom na dobivene podatke i grafikone
smatra se da internet kao komunikacijski kanal i marketinski alat stoji na ¢vrstim temeljima i
ima dugu svjetlu budu¢nost te vodi do svestrane komunikacije koja pruza mogucnost
sudjelovanje svih ukljucenih strana.

Opca definicija marketinga govori da je to ,,proces kreiranja dobra ili usluge prema zZeljama i
potrebama kupaca“®. S obzirom na to, internetski marketing je kreiranje proizvoda ili usluge
te komunikacija sa korisnicima putem interneta. To je pojam uZzi od elektronickog marketinga
(e-marketing) koji upravlja i obraduje digitalno prikupljene podatke o kupcima, te digitalnog
marketinga koji koristi kao kanal komunikacije i digitalnu TV i mobilne aparate, Sto znaci da
ima veéu bazu podataka. Digitalni mediji pruzaju marketingu moguénosti mjesta (medij) za
oglasavanje, medij za davanje direktnog odgovora, platformu za prodajne transakcije,
mehanizam za usluzivanje kupaca te mehanizam za izgradnju i odrZzavanje odnosa sa
kupcima. Internet marketing je oblik marketinga koji predstavlja koristenje interneta i ostalih
digitalnih tehnologija za ostvarenje marketinskih ciljeva kao podrska suvremenom
marketinSkom konceptu. Internet marketinska strategija kao jedna od strategija poslovanja
poduzeca ili organizacija daje smjernice za ispunjenje ciljeva 1 aktivnosti vezane za
internetske komunikacije koje su integrirane sa opéim ciljevima organizacije. Za neku
organizaciju najvaznije usluge internetskog marketinga su :

1. DruStvene mreZe

2. Elektronicka posta ( e-mail)

3. Forumi ( grupne diskusije)

4. Blogovi

5. Elektronicko trgovanje

To se moze objasniti 1 na ovaj nacin. Koristenje interneta kao komunikacijskog kanala se
moze iskoristiti putem:

1. ,Interaktivnih broSura — informacije u tekstualnom obliku ili sloZena multimedijska
produkcija namijenjena prezentaciji proizvoda ili usluga poduzeca

2. Chat rooms («sobe» za interaktivnu komunikaciju) — mjesta koja nude moguénost razmjene
informacija, znanja i iskustava izmedu poduzeca, potroSaca i drugih zainteresiranih subjekata.

Primjerice, Amazon nudi svojim korisnicima mogucnost pisanja knjizevnih kritika i Citanja

%paliaga, M. Osnove Marketinga, markopaliaga.com/wp-content/uploads/2016/03/Osnove%20marketinga.pptv
(26.09.2014.)



komentara drugih. Internet okuplja ljude sli¢nih interesa te se korisnici uvijek vracaju kako bi
se druzili 1 procitali Sto su napisali njihovi online prijatelji.

3. Sredstvo utjecaja na potrosate — moguénost komunikacije s potrosa¢ima tijekom 24 sata
utjeCe na prilagodavanje elemenata marketinSkog miksa potrebama trzista, odnosno korisnika
4. Virtualne prodavaonice — uz ostala komunikacijska sredstva, nudi moguénost kupovine, §to
predstavlja prednost za poduzeca svih veli¢ina, posebice za male ponudace koje internet
lansira u «svijet velikih igracga»<®’

Najvaznija 1 danas najpopularnija usluga medu gradanstvom su drustvene mreze koje
predstavljaju unapredenja integriranih marketinsSkih komunikacija.,,Integrirane marketinske
komunikacije su princip kojim se odredene organizacije, da li profitne ili civilne, nastoje
usmjeriti te povezati korisnike kombinirajuéi sve dijelove promocijskog mix-a: oglasavanje,
unapredenje prodaje, odnose sa javnoscu te publicitet.«®®

Prednosti oglasavanja na Internetu su dostupnost Zeljenim informacijama koju ima
potrosa¢ koji aktivno traZi ono S$to mu je potrebno. Interaktivnos¢u koja je moguca
zahvaljujuéi Internetu, stvara se posebna veza s potroSacima, razmjenjuju informacije, online
kupuje 1 te se prilagodava ponuda sukladno potrebama i1 Zeljama korisnika. Poduzece
zahvaljuju¢i Internet oglasavanju wuziva sljede¢e prednosti: ,,24-satnu dostupnost
informacijama na bilo kojoj lokaciji, korisnici su identificirani i ciljno usmjereni, a
komunikacija s potroSacima temelji se na ravnopravnom odnosu i nacelima uzajamnosti“eg.
Poduze¢a koja nemaju financijske resurse za oglasavanje-Internet predstavlja besplatno i
jedinstveno rjeSenje. Informacija se putem interneta brzo Siri, te iziskuje manje i nikakve
troskove komunikacije nego u sluéaju koriStenja tradicionalnih medija.

Posebna pogodnost koju nudi Internet prema Budvi¢-Mile§ odnosi se na ,,mogucénost
povezivanja vlastite stranice (putem bannera) sa stranicama drugih poduzeca, a velikim

poduzeéima to koriste i kreiraju web stranice s ciljem pojadanja vlastitog imidza“."”

®Preuzeto sa: Internet kao interaktivni marketing; http:/filaks.hr/index.php/reference/strucni-clanci/9-
uncategorised/227 ( 12.09.2014)

®®paliaga, M.: Naved. Djelo.

®Internet kao interaktivni marketing; http://filaks.hr/index.php/reference/strucni-clanci/9-uncategorised/227 (
12.09.2014)

"Milvi¢- Budes, E. Internet- interaktivni medij buduénosti http://www.teklic.hr/biz/internet-interaktivni-medij-
buducnosti/ ( 12.09.2014)
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3.4. Vaznost druStvenih mreza

Drustvena mreza kao pojam oznacava oblik ljudske interakcije kojom se putem organiziranih
javnih ili privatnih internetskih stranica ili putem poznanika upoznaje i povezuje sa novim
ljudima kako bi se realizirali novi drustveni ili poslovni odnosi. Najveca prednost i plus
drustvenih mreza je upoznavanje novih ljudi sa svih strana svijeta bez fizickog kontakta.
Ovisno o koli¢ini osobnih podataka koju korisnici otkriju o sebi, na Internetu se moze naci
desetak 1 vise druStvenih mreza, ovisno o kojem se dijelu svijeta radi. Medu najpopularnije
mreze spadaju Facebook, MySpace, LinkedIn i Twitter. Da bi se postalo ¢lan jedne ovakve
druStvene mreZe mora se stvoriti profil sa osobnim, nekada ¢ak i povjerljivim informacijama.
Uspjeh pojedine drusStvene mreze ovisi o broju korisnika, vremenu i kontinuitetu posjeta
drustvene mreze, podacima koji se dijele na odredenoj mrezi te brojem aplikacija i alata koje
pojedina mreza nudi. Rastom funkcionalnosti neke mreze raste i broj korisnika to jest ¢lanova
neke mreze $to dovodi do rasta vrijednosti same mreze.

Manuela Sola, direktorica tvrtke PingPong dvosmjerne komunikacije izjavila je za portal
kounikacijskilaboratorij.com sljedece:*“ Komuniciranje i brendiranje na drustvenim mrezama
sve se vise strateski promislja. Organizacije se prilagodavaju novim trendovima, te pomno

evqe . .. v . v 7
osmisljavaju strategije na drustvenim mrezama“

. Kao rezultat potreba trziSta 1 koriStenja
drustvenih mreza kao sredstva komunikacije i marketinga, pojavilo se novo zanimanje
menadzer za upravljanje druStvenim mreZama (community manager). DruStvene mreZe
omogucuju brojne aktivnosti marketinga, od istrazivanja trziSta,kreiranja 1 provjera ideja,
unapredenje odnosa sa kupcima i §to je najvaznije instant povratnu poruku. Upravo radi tih
aktivnosti, odvijanje marketinga putem drustvenih mreza donosi mnoge koristi. Neke od njih
su povecanje prometa na svojim web stranicama i samim time povecanje popularnosti
organizacije, ja¢anje lojalnosti i povjerenja korisnika te lakoc¢a lansiranja novih informacija.
Dapace, 92% marketing stru¢njaka tvrdi da je u 2014-0j godini marketing putem drustvenih
mreza bio od izuzetne vaznosti za njihov biznis, dok 80% njih priznaje da je upravo to razlog
rasta prometa prema njihovoj web stranici.”” Putem druitvene mreZe stvara se druitvena
zajednica koja funkcionira putem on-line dijaloga. Dijalogom se dobiva povratna informacija
o djelovanju organizacije, pri cemu prestaje potreba za marketin§Skom analizom koja se ovim

putem dobiva besplatno.

"Digitalne komunikacije, http://komunikacijskilaboratorij.com/blogs/digitalne-komunikacije/vecina-tvrtki-u-
hrvatskoj-prepoznaje-vaznost-komunikacije-na-drustvenim-mrezama/ (16.09.2014)
"http://www.hubspot.com/ (15.1.2015)
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U svijetu marketinga, kaze se da je potrebno 6 do 8 izlaganja nekom proizvodu ili usluzi prije
nego Sto se kupac odluci na kupnju. Prednost druStvenih mreza je ucestalo izlaganje vaseg
biznisa velikoj mrezi korisnika, ¢ime imate priliku predstaviti svoj biznis i ono Sto nudite u
viSe navrata, velikom broju potencijalnih kupaca, ¢ime se skra¢uje uobicajeno vremensko
razdoblje potrebno za kupnju.” Ako ovo primijenimo na djelovanje udruga civilnog drustva
uocava se vaznost komunikacijskog kanala drustvenih mreza na svim razinama komunikacije
u unutraSnjem i vanjskom okruzenju, bilo da se radi o ¢lanicama udruga, kulturnoj zajednici,

nevladinim organizacijama, volonterima, ili pak javnosti i medijima.

Grafikon 3. Razlozi djelovanja putem drustvenih mreza
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Izvor: obrada izvora:Redbridgemarketing,2009.,
http://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/15332861.2011.558456#.VCT55vl_uSo

Forumi, odnosno Usernet, smatraju se prvim ikad druStvenim mreZama na svijetu. Forumi su
tako imali sva obiljeZja suvremenih drustvenih mreZa kao $to su Facebook i Twitter. Ljudima
je bilo omoguceno komentiranje razli¢itih tema, provodile su se debate i jednostavno druzenje
iako su ti ljudi medusobno bili stranci. Medutim, danas je moguée medusobno povezivanje i
udruzivanje te pracenje aktivnosti putem druStvenih mreza ono S§to forum nije imao kao
mogucnost. Ipak mogucénost slanja zahtjeva za prijateljstvo zbog zajednickih interesa, na
forumima nije bilo moguce. Isto tako, za suvremene druStvene mreze karakteristicno je
koriStenje i registracija s vlastitim imenom 1 prezimenom, a ne pseudonimom kao §to je to bio

slucaj u kod foruma, instant messengera.

"http://www.d4web.com.hr/ (15.1.2015)
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Mladi su danas svakodnevno korisnici druStvenih mreZa i one su postale sastavni dio zivota.
Revoluciju u nac¢inima komuniciranja donijele su mreze poput MySpace, Facebook, Xanga i
programi poput iChat, AIM, Audium i drugih. Nekada su elektronicke poruke zamijenile
obi¢na pisma rukom pisana, a danas instant messaging i wallposting gotovo da u potpunosti
zamjenjuju elektronsku postu. DruStvene mreze povezuju razlicite oblike komunikacijskih
resursa. DruStvene su mreze postale mainstream metoda komunikacije zbog toga jer
omogucavaju brzu razmjenu informacija o sebi, dijele fotografije i videozapise, pisu i koriste
blogove i privatne poruke za komunikaciju s prijateljima, osobama s kojima dijele zajednicke
interese, a ponekad 1 sa svima na svijetu koji koriste druStvene mreZze. Razvoj
komunikacijskih tehnologija ukinuo je prostor i vrijeme potrebne za prijenos informacija.
Marketing, prodaja, istrazivanje, S$irenje novosti, politicke kampanje 1 mnogi drugi
komunikacijski procesi danas se odvijaju uglavnom putem druStvenih mreza, a u nekim
slu¢ajevima iskljucivo putem njih. Veliki je broj pozitivnih aspekata drustvenih mreza, a kao
jedan od najvaznijih navodi se kontinuirano kontaktiranje s prijateljima i pronalazak novih

istomisljenika, §to je i osnovna funkcija drustvenih mreza — povezivanje pojedinaca.”

Drustvene mreze su u dana$njem vremenu najceSc¢e koriStene u okviru internetskog prostora.
Brzina nastajanja i propadanja istih je gotovo svakodnevna. Primjer dobrih ideja je svakako
Instagram, koji je zauzeo vazno mjesto u internetskom svijetu, dok Google Plus svoje
uporiste ima u dobroj financijskoj podrsci. Google Buzz je pak drustvena mreza koja je imala
kratak vijek trajanja. Novi trendove u internetskom svijetu donijela je druStvena mrezZa
Pinterest. Svoje pocetke Pinterest ostvaruje 2013. godine, te ih temelji na vizualnom
identitetu. Mnoge web stranice svoj dizajn duguju upravu Pinterestu, ¢ija se kvaliteta mjeri
fotografijom kao glavnim adutom. Igri¢ nadalje piSe o Twitteru: ,,Twitter, odnosno ‘twtrr’
kako se u pocetku ova druStvena mreza zvala (inspiracija za ime bila je drustvena mreza
Flickr, a smislio ga je zaposlenik Odea Noah Glass), u nekoliko godina je postao jedna od
najve¢ih 1 druStveno najutjecajnijih mreza na svijetu. Prva objava na ovoj druStvenoj
mreZi,tvit, ikad poslan bio je onaj Sefov u kojem je Dorsey napisao ‘Just setting up my twttr’..

Unato¢ tome Sto je Cak dvije godine ‘mladi’ od Facebooka, Twitter je uz pomo¢ poznatih

osoba koje su tamo otvorile racun dozivio rapidni rast; danas broji vise od 500 milijuna

korisnika te je treCa najveca druStvena mreza na svijetu. Vise ne biljezi gubitke, a vec

™ Zajednica udruga ,,Centar nezavisne kulture®, listopad 2014., Strategija razvoja Zajednice udruga CNK 2014,
- 2018. http://cnk-zadar.hr/wp-content/uploads/2014/10/Strategija-razvoja-i-komunikacijska-strategija-
Zajednice-udruga-CNK.pdf, 15.01.2015.
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nekoliko puta prosao je redizajn logotipa i stranice. Ipak, ostao je isti po onom S§to ga je
proslavilo. Rije¢ je o jednostavnosti i brzini pa se Twitter ¢esto naziva i ‘SMS-om interneta’ i
‘brzim od potresa’ buduéi da informacije o potresu s jednog kraja neke zemlje stizu do drugog
prije samog potresnog vala.“"

Pojavom drustvenih mreza doslo je do promjene nacina obracanja publici, to jest trzistu.
Marketing produkti se transformiraju i usmjeravaju s ciljem da svojim sadrzajem, dizajnom i
porukom postanu dio dobrotvorne medusobne razmjene sve veceg broja korisnika. Prednost
ovog tipa marketinga, za organizacije, je u tome Sto u veoma kratkom roku se dobivaju
provjerene informacije o proizvodima i uslugama. Druga prednost je da u realnom, kratkom
vremenu jednim komunikacijskim kanalom se moze obuhvatiti veliki broj korisnika te
filtrirati isti skup na ciljane skupine. Uz to klju¢ne prednosti marketinga putem drustvenih
mreZa su dvosmjerna i izravna veza i komunikacija sa korisnicima.

Buduénost prema svim naznakama donosi sljedecu situaciju: drustvene mreze bit ¢e vladarice
interneta. Broj korisnika Facebooka ¢e porasti, te ¢e Facebook imati i preko milijardu
korisnika, Twitter ¢e ostati bitan komunikacijski instrument svakodnevnice, isto kao i
YouTube. Ipak, ¢ini se da svijet viSe nece vidjeti druStvenu mrezu koja ¢e imati potpunu
vladavinu na Internetu. U narednih nekoliko godina smatra se da ¢e druStvene mreZe htjeti
postati dio skupine odnosno pojedinaca, koji su okrenuti posebnim specijaliziranim granama.

Pinterest je upravo ucinio receno, priblizio se Zenama, a Instagram hipsterima.

4. DJELOTVORNOST I UCINKOVITOST NEPROFITNIH
ORGANIZACIJA PUTEM DRUSTVENIH MREZA NA PRIMJERU
UDRUGE ,,CIPELE 46

Neprofitne udruge kao organizacije kojima je cilj prenositi poruku i poticati opée dobro,
koriste druStvene mreze kao internetske platforme velikog broja korisnika- idealan
marketinski kanal djelovanja. Kao §to je receno u prvom dijelu rada vezanom za neprofitne
organizacije, rad organizacija koje teze opéem dobru drustva temelje svoju buduénost na
mladima. S obzirom da se internetom i druStvenim mrezama sluze ve¢inom mladim, ovo je

itekako dobra poslovna strategija za uspjeSnu buducnost.

Plgri¢c, D. Kako je nastao Facebook: Kratka povijest drustvenih mreza (2. dio); dostupno na:
http://www.inpublic.hr/kratka-povijest-drustvenih-mreza-2-dio/ (12.9.2014)
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Grafikon 4. Dobne granice posjetitelja drustvenih mreza
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Izvor: Socialbalkers, www.socialbalkers.com ( 12.09.2014.)

4.1. Nastanak udruge i ustroj

,Cipele 467 je volonterska udruga koja je krenula sa radom u sije¢nju 2013. godine na
inicijativu Silvije Novak nakon $to je na autobusnoj stanici ugledala oglas siromasnog
invalida koji moli da mu netko, ukoliko ima, pokloni cipele broj 46. Vodene motom ,,Mi svi
imamo sve“’’ te s ciljem promicanja vrlina, zajedniStva 1 odgovornosti za drustvom,
volontiranju su se prikljucili Andreja Piska¢, Verica Kati¢ i Robert Tomasevi¢. Facebook

stranica 'Cipele46' napravljena je s ciljem povezivanja ljudi s obje strane price; onih koji

"®Facebook, www.facebook.com ( 25.03.2014.)

" Cipele 46%, http://cipele46.org/blog/ponos-hrvatske-za-prvi-rodendan
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darivaju i onih kojima je potrebna pomo¢, a obi¢no se vrse usluge prikupljanja odjece i ostalih
potrepstina putem druStvenih mreza.

12 tisuéa ljudi pridruzilo se akciji u Sest mjeseci. Maleni tim viSe nije mogao povezivati ljude,
a nisu Zeljeli da neki slu¢aj i mogu¢a pomo¢ bude neostvarena. Uz pomo¢ programerske
tvrtke Pet minuta i 40 volontera programera i dizajnera koji takoder imaju potrebu pomagati
ljudima,06. Srpnja 2013. pokrenut je istoimeni portal (cipele 46.org) koji funkcionira kao
oglasnik. Stranica www.cipele46.org, je softverska platforma za doniranje, odnosno portal

koji na istom mjestu poziva gradane na pomo¢ socijalno ugrozenim obiteljima i pojedincima.
Danas portal www.cipele46.org”® ,nudi moguénost pregledavanja oglasa koji se ujedno

objavljuju na Facebook stranici Cipele46. Oglase je moguce pretrazivati po nazivu, kategoriji,

lokaciji, korisniku i vrsti oglasa. Sredinom kolovoza 2013.godine otvorena je moguénost
prijave korisnika, direktno objavljivanje oglasa te slanje upita putem portala. Mobilne
aplikacije za WP8, Android 1 iOS bi trebale biti dostupne u blizoj buduénosti. Aplikacije ¢e
pomoc¢i volonterima i pojedincima da lakse pregledavaju i postavljaju oglase putem svojih,,

(Y133

pametnih telefona“. Udruga broji 6 stalnih volontera pod predsjedniStvom Silvije Novak i

Verice Kati¢ te tajnice Andreje Piskanic.

4.2. Facebook

Cest je sludaj da korisnici Interneta i drutvenih mreZa zalutaju na Facebook fan stranice &iji
sadrzaj nije primarni interes koji se trazi. Postavlja se pitanje zaSto i kako se to dogodilo,
odnosno §to je to Sto privlaci korisnike da pregledavaju sadrzaj na koji su zalutali.
MarketinSke kampanje su one koje vecinu internetskog sadrzZaja prilagode na razinu da se on
zeli kupiti odnosno ,kliknuti“. Facebook se pojavio kao odgovor na potrebe manjih i vecih
organizacija koje su u internetskim bazama imale mnostva identiteta, kao jeftini marketinSki
alat. Jeftin 1 pristupacan marketinski alat, karakteristika je Facebooka osobito od uvodenja

sponzoriranih objava.

8 Cipele46, http;// www.cipele46.hr (07.09.2014)
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Grafikon 5. Broj korisnika Facebook-a u Hrvatskoj

Broj korisnika Facebooka u Hrvatskoj
1800000
1600000

1400000
1200000

.
E

2009
2010

2011

DANAS

Izvor : Socialbakers, www.socialbalkers.com

Na prikazanom grafikonu mozemo vidjeti da je svake godine broj Facebook korisnika u

Hrvatskoj sve veci , a danas je to broj od ,,milijun i 563 tisuce korisnika Facebooka sto ga
svrstava na 70. mjesto na svijetu i 27. u Europi po broju registriranih profila® 79.

,Facebook je tvrtka. Iako je ona vecini korisnika razbibriga kojoj su njeni prihodi na ,,nekom*

mjestu, negdje u podsvijesti, svjesni smo da je Facebook tvrtka s prihodima i rashodima kao i
svaka druga“so, kaze Manjgura.

"Socialbalkers, http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/croatia (12.09.2014.)
8 Manjgura, Facebook kao jeftini marketingki alat, http://manjgura.hr/blog/facebook-kao-jeftini-marketinski-
alat/, (18.04.2015)
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Slika 5. Statistike o Facebook stranici 2014.
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Izvor: Socialbalkers ; StatisticsaboutFacebook

Sljede¢u pri¢u o Facebooku ispri¢ao je Igri¢c D. u svom ¢lanku Sixdegrees i Friendster:
Kratka povijest drustvenih mreza (1. dio). ,Harvardski student i izvrsni programer Mark
Zuckerberg, zajedno sa svojim cimerima, pokrenuo je druStvenu mrezu namijenjenu
studentima njegovog sveuciliSta. Samo ime dolazi od Cinjenice da je Zuckerberg foto albume
studenata zelio postaviti online gdje bi ih svi mogli vidjeti. Medutim, kada mu je fakultet
zabranio koristiti se sluZzbenim fotografijama studenata, odlu¢io je omoguéiti svima s
harvardskom e-mail adresom otvaranje profila na Thefacebooku. Na taj nacin legalno bi

zaobiSao odluku fakulteta. U samim pocecima, ova mreza rasla je iz tri jednostavna razloga:



Zuckerberg ju je kroz aplikacije u¢inio zanimljivom (npr. Facemash), utjecao je na dolazak
novih Kkorisnika pa je stranica bila stabilna i brza (na to je uvijek pazio), doveo je
SeanaParkera. Upravo je Parker upoznao ZuckerbergasReidom Hoffmanom, osnivacem
LinkedInai vlasnikom patenta za druStvene mreze. lako je Hoffman bio odusevljen
Thefacebookom, ipak nije Zelio biti glavni ulagac, ali je predlozio svog
suradnika PeteraThiela. Bas ¢e se Thiel, kao jedan od bivs§ih menadzera i suosnivaca PayPala,
iskristalizirati u kljuénu osobu za dovodenje kapitala u mladi Thefacebook. Jednostavno,

Cinjenica je da su sve mreze u proSlosti ¢inile tri glupe greske: prebrzo su rasle, prebrzo su

prodane velikim korporacijama (kao MySpace 2005., za 580 milijuna dolara prodan News
Corporationu, op.a), nisu imale plan zarade. U vrijeme kada je pokrenut Thefacebook.com u
veljaci 2004., MySpace je ve¢ imao vise od milijun korisnika

Facebook je upravo na svim ovim poljima pokazao zrelost. Naucio je iz greSaka prethodnika
te se naSao na tocno pravom mjestu u pravo vrijeme. Kao mreza za studente na nova
sveuciliSta prelazio je planski, tek kada bi ostvario serverske zahtjeve za to. PeterThiel u
samim je poc¢ecima doveo odli¢ne 1 bogate ulagace pritom postujuci Zuckerbergov zahtjev da
se oni ne uplicu u rad i1 poslovanje. Posljednje, ali 1 najvaznije, Zuckerberg je brinuo za
korisnika. Uz ve¢ spomenutu brzinu ucitavanja, pazio je i na to da reklame oglasivaca previse
ne upadaju u oci korisnika. Njegova zamisao bila je u tome da mreza konstantno mora rasti,
pa i unatod tome §to mozda pritom ne zaraduje novac. Cesto se znalo dogoditi da odbije
postaviti reklamu ako bi ona narusavala izgled stranice. Poznata je jedna anegdota po kojoj
je Pepsi Zelio platiti milijun dolara samo kako bi na jedan dan stranica poprimila boje i logo
tvrtke. Zuckerberg, iako mu je trebao novac za nove servere, za takvo nesto nije htio cuti. Sve
to Cinilo je investitore veoma nervoznima, ali mladi programer nikada nije odustajao od toga u
pregovorima. Smatrao je, jednom kada dovoljno naraste, novac ¢e do¢i sam od sebe. I bio je u
pravu. Facebook je bila mreza kojoj su se korisnici stalno vracali, a na njoj provodili vise sati
dnevno. Svaki put kada bi bilo najavljeno otvaranje registracije na nekom novom fakultetu,
ljudi bi danima ‘brujali’ jedino o tome. Glas o Facebooku brzo se $irio; svi su Zeljeli biti
Clanovi te mrezZe. Ipak, ovakav usporeni rast imao je svoju granicu, a kona¢na prekretnica
stigla je 2006. godine kada je Facebook otvoren za sve ljude, a ne samo studente i $kolarce u
SAD-u. Ipak, $lag na torti i konac¢ni razlog zasto je Facebook danas najveca drustvena mreza

duguje se jednoj stvari — Zuckerberg je 2007. omogucio svakom programeru da osmisli i
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postavi aplikaciju na stranicu: ova jednostavna ideja omogucila je na tisuce igara i sustava bez

kojih bi danasnji Facebook bio neprepoznatljiv.“®*

Tablica 1. Statistike o korisnicima na podru¢ju Balkana

Drzava Broj stanovnika Internet korisnici Facebook korisnici
(30.06.2011.)
Hrvatska 4,483,804 2,244,400 (lipanj/09) 1.413,200 (31,5%)
Bosna i Hercegovina 4,622,163 1,441,000 (svibanj/08) = 1,118,480 (24,2%)
Srbija 7,310,555 4,107,000 (lipan/10) 2,866,200 (39,2%)
Slovenija 2,000,092 1,298,500 (lipanj/10) 660,500 (33,0%)
Crna Gora 661,807 303,480 (lipanj/11) 294,000 (40,6%)
(3/11)*

Izvor: Socialbalkers istrazivanja

Statistika Facebook korisnika u Hrvatskoj i regiji prema podacima iz lipnja 2011 govori da

vodecu ulogu ima Srbija koja ima najviSe korisnika u regiji. Zemlje regije broje tek jednu
tre¢inu stanovniStva na Faceboku, dok je pristup internetu omogucen u ipak vecéim
razmjerima. S obzirom na to da se kaze da je Hrvatska jo$ uvijek konzervativna i da je lose

socijalno stanje, ove informacije su veoma visoke.

4.3. Pracenje uspjeSnosti poslovanja udruge ,,Cipele46“

S obzirom da udruga dijeluje putem Facebook stranice 1 internet portala, uspjeSnost rada
mijeri putem like-ova te putem Googleanalytics® i FB Insightse. GoogleAnalytics je alat

Google-a, internetskog programa, koji sluzi za analizu ,,prometa‘“ i posjec¢enosti web stranica.

8 Odlomak preuzet s: Igri¢, D., Sixdegrees i Friendster: Kratka povijest drustvenih mreza (1. dio) dostupno na:
http://www.inpublic.hr/kratka-povijest-drustvenih-mreza-1-dio/ (12.9.2014)
SZGoogleAnalytics, http://www.google.com/analytics/ (27.04.2014.)
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FB Insights® je takoder program koji omoguéuje vodenje evidencije uspjesnosti stranice,
statistike vezane uz posjecenost stranice s ciljem povecanja uspjesnosti rada. To je Sto se tice
informatickog dijela, ali najviSe se oslanjaju na konkretne i izravne povratne informacije ljudi
koji sudjeluju u transakcijama. Prema dobivenim podacima, u prvih Sest mjeseci putem
Facebook stranice dobili su podrsku vise od 12 500 ljudi $to u godinu dana rada, koju su
proslavili 18.sije¢nja 2014., pomogli su preko 500 obiteljima te je njihov rad priznat i
nagraden raznim nacionalnim nagradama kao Ponos Hrvatske®. Trenutno na Facebook
stranici broje 41 443 like-ova s§to dokazuje koliko veci protok informacija se odvija putem
druStvenih mreza te samim time veca je informiranost o radu organizacija civilnog drustva, a

samim time 1 vec¢i broj volontera.

Slika 6. Printscreen Facebook stranice ,,Cipele46*
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Izvor: ,,Cipele46“, Facebook profil;https://hr-hr.facebook.com/Cipele46

83Facebooklnsights, https://developers.facebook.com/docs/insights/ (27.04.2014.)

8 Cipele 46“, http://cipele46.org/blog/ponos-hrvatske-za-prvi-rodendan
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5. ISTRAZIVANJE PERCEPCIJE DRUSTVA O ORGANIZACIJSKOM
KOMUNICIRANJU CIVILNOG DRUSTVA PUTEM DRUSTVENIH
MREZA

5.1. Predmeti cilj istrazivanja

IstraZzivanje trzigta® je unaprijed odreden i1 osmiSljen temeljni sustav prikupljanja informacija
radi lakSeg 1 brzeg donoSenja Sto ispravnijih odluka u upravljanju marketingom te rjesenju
nastalih nepoznanica i problema u svim fazama poslovanja. Istrazivanje trzista je ,,funkcija
koja povezuje potrosaca, klijenta i javnost sa organizacijom pomocu informacija uporabljenih
za utvrdivanje 1 definiranje trziSnih prigoda i problema, stvaranje i unaprjedivanje
marketinSkih aktivnosti s ciljem ocjenjivanja i povecanja njihovog uspjeha“%. Cilj ovog
istrazivanja je na¢i odgovor na dvije hipoteze, a to su H1: KoriStenje drustvenih mreza moze
utjecati na smanjenje ulaganja financijskih resursa u svrhu postizanja misije i vizije
neprofitnih organizacija. H2: Postoji povezanost izmedu humanitarnog rada koji se oglasava
putem Interneta i privlacenja volontera za rad u programima udruga civilnog druStva u

Hrvatskoj.

5.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno putem marketinskog informacijskog sustava (MIS) Googledocs-a.
MIS se opisuje kao racunalno zasnovan pristup istrazivanju i obavjeStavanju, vezano uz
trziSte. Kao glavna razlika izmedu marketin§kog informacijskog sustava 1 tradicionalnog
sustava se javlja kontinuitet, brzina i pristup prikupljanju raznolikih podataka. Svrha MI1S-a je
prikupljanje to¢no odredenih i dubljih informacija u kratkom roku i od to¢no odredene
skupine ispitanika. ®"Istrazivanje kao proces prolazi kroz nekoliko etapa, od postavljanja
ciljeva i problema, odredivanja izvora podataka, odredivanja vrste istrazivanja, odredivanja

uzoraka i na kraju skupljanje i analiza dobivenih rezultata te na temelju toga sastavljanje

8Previsic, J. , Ozreti¢ Doen, D.:Osnove marketinga, Adverta, Zagreb, 2011. god., 135. str.
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Isto
8 Marusi¢, M., Vranesevié, T.: IstraZivanje trZi§ta, Adeco, Zagreb, 2001. god.



zakljucaka vaznih za doprinos o informiranju gradanstva i polazna statistika za daljnja
istrazivanja. Cilj istrazivanja u radu je prikupiti informacije koliko se gradanstvo okrenulo
Internetu, je li Internet i konkretno drustvena mreza trenutno najvaznije, najpopularnije i u
konacnici najja¢e mjesto ponude i potraznje. Kao druga nepoznanica i cilj javlja se pitanje da
li je Internet kao komunikacijski kanal koji prema teoriji povezuje veliki broj ljudi razlicite
dobi, religije, stila, stavova, pravi alat za poslovanje neprofitne organizacije. Prema
postavljenim ciljevima potrebno je odrediti metodu istrazivanja. S obzirom da se Zele saznati
stavovi, miSljenja, navike ljudi, odabralo se opisno istrazivanje i to jednokratno jer se zeli
saznati sadasnju 1 trenutacnu sliku o stavu i navikama gradana. Jednokratna is‘[raiivanja88
provode se svaki put prema novom planu istrazivanja koji se oblikuje prema problemu te se
najc¢esce provodi u obliku anketnog upitnika. Razlog zaSto se odabrao anketni upitnik kao
instrument ispitivanja trziSta je taj Sto je to instrument koji donosi podatke o ponasanju
potrosaca s obzirom na proizvod, uslugu i organizaciju te njegove privatne podatke kojim se
olakSava grupiranje i interpretacija. Anketno istrazivanje kao takvo predstavlja sistemati¢nu
metodu prikupljanja informacija od odabrane grupe subjekata s ciljem izrade kvantitativnih
mjera obiljezja vece populacije kojoj anketirani subjekti pripadaju.ggKoriéteno je istraZivanje
sa kvotnim slucajnim uzorkom, kako je provedeno istraZivanje na otvorenim stranicama na
Internetu, djelomi¢no grupira ispitanike na skupinu osoba koja koristi Internet za neke od
funkcija. Anketni upitnik ,,Istrazivanje percepcije gradana o koriStenju drustvenih mreza u
funkciji unaprjedenja djelotvornosti neprofitne organizacije ,,Cipele46“‘ na pocetku sadrzi
nezavisne varijable sociodemografskih pitanja doba, spola, stupnja obrazovanja, mjesta
stanovanja 1 primanja. Dosadasnja istraZzivanja ( npr. Upitnik o volontiranju koji je provela
SMART organizacija 2006. godine)prikupila su informacije da su mladi (15-30godina),
narocito studenti, nova generacija civilnog druStva jer iako nekad imaju prekrivene motive
volontiranja, ipak volontiraju. Druga skupina pitanja odnosila se na statistike koje govore da
se ljudi sve viSe okrecu internetu kao komunikacijskom kanalu, ali i mjestu ponude i
potraznje, izvoru znanja te zabave. Sastavljenim upitnikom za istraZzivanje u radu ukazat ¢e
koliko drustvo trosi vremena na internetu i u koje svrhe te na taj nacin pobiti ili potvrditi da su
internet 1 druStvene mreZe najpopularniji 1 najbrze rastu¢i komunikacijski kanal. Tre¢om

skupinom anketnih pitanja fokus je na volonterski rad ispitanika te upoznatost istih sa

®Franc,R., Saki¢,V., et.al, (2006.), Udruge u o¢ima javnosti: istrazivanje javnog mnijenja s osvrtima, Zagreb:
AcademyofEducationalDevelopment

®Groves, R. M., Fowler, F.J., Couper, M. P., Lepkowski, J. M., Singer, E., Tourangeau, R. (2004)
Surveymethodology. Hoboken, NY: JohnWiley&Sons



udrugom® Cipele 46%“. Na kraju upitnika, ispitanici sa ponudenom Likertovom skalom od
mogucéih pet odgovora:

- slazem se,

- djelomicni se slazem,

- niti se slazem niti se ne slazem,

- djelomic¢no se ne slazem,

- ne slazem se;
odgovaraju na zaklju¢na pitanja o druStvenim mrezama i Facebook-u kao najpopularnijem

mjestu ponude i potraznje.

5.3. Dobiveni rezultati i ograni¢enja

SOCIODEMOGRAFSKI PODACI

U radu je prikazano istrazivanje provedeno na 150 ispitanika putem CSAQ metode, metode
Computerized Self-Administered Questionnaires te CII ( Compter Interactive Interviewing)
metode poznate kao 1 metoda ispitivanja gdje nema anketara kao poveznice izmedu racunala 1
ankete ve¢ osobe same unose podatke. Od navedenih 150 ispitanika, jedan nije ispunio
obrazac. Na temelju dobivenih rezultata potvrduje se Cinjenica iz istraZzivanja 2006.godine
koja je tvrdila da su zene aktivnije u sudjelovanju istraZivanja, kao jedan od oblika civilnog
rada, na temelju provedenog istrazivanja taj se postotak penje na visokih 68%. Socialbakers,
najve¢i portal za pracenje statistika druStvenih mreZa, u svibnju 2014. godine napravio je
malo istrazivanje o Facebook korisnicima u Europi. Odgovor na stanje u Hrvatskoj pokazuje
,broj od milijun 1 Cetiristo registriranih korisnika, muskarci ¢ine 51%, a Zene 49%. Mladi se
najvisSe ‘motaju’ po Facebooku, §to govori 1 podatak da mladi od 18 — 24 ¢ine 31% korisnika
drustvene mreze Facebook. Korisnici od 18 do 34 godine ¢ine ¢ak dvije tre¢ine FB korisnika

u Hrvatskoj“go.

% Statistics, https://www.socialbakers.com/statistics/ (14.09.2014)
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Grafikon 6. Struktura spola ispitanika
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Izvor: Izradila i prilagodila autorica na temelju vlastitog anketnog upitnika sa stanjem 20. rujna 2014,

Grafikon 7. Udio korisnika Facebook-a u Hrvatskoj prema spolu prema
Socialbalkers istrazivanju
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Izvor: http://manjgura.hr/vijesti/broj-facebook-korisnika-u-hrvatskoj-i-regiji-statistike/, (28.9.2014.)

Kao sto je u teorijskom dijelu navedeno kako sve ostaje na mladima, §to potvrduje podatak od
150 ispitanika gdje vecinski udio ima dobna skupina mladih (15-30 godina) §to je i prikazano
grafikonom 6. Glavna karakteristika kategorije su korisnici koji se jo$ Skoluju ili koje su vise

ili visoko obrazovani. Financijski gledano svi vi§e manje imaju primanja manja od 3 000 kn


http://manjgura.hr/vijesti/broj-facebook-korisnika-u-hrvatskoj-i-regiji-statistike/

S$to je s obzirom da se radi o mladima sasvim ocekivana ¢injenica. Mozemo to usporediti i
Socialbalkers istrazivanjima, najkvalitetnijim istrazivanjima provedenima za FEuropu, a

vezana su za dobivanje podataka o korisnicima Facebook-a.

Grafikon 8. Udio korisnika Facebook-a u Hrvatskoj prema dobnoj granici
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Izvor: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/croatia, (28.9.2014.)
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Grafikon 9. Dobna struktura ispitanika Grafikon 10. Struktura
obrazovanja ispitanika
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Izvor za grafikon 7. i 8.: Izradila i prilagodila autorica na temelju vlastitog anketnog upitnika sa stanjem 20.
rujna 2014.

Dobiveni podaci o koristenju interneta i drustvenih mreza

Broj Facebook korisnika u Hrvatskoj do listopada 2014. godine je 1.431.120 sa kontinuiranim
rastom te Republika Hrvatska do 2014. godine zauzima ,,66. mjesto u svijetu i 27. mjesto u
Europi po broju registriranih korisnika. Najveci broj Facebook korisnika u Europi ima Velika
Britanija (29.780.760 korisnika) koja drzi ¢etvrto mjesto u svijetu, odmah iza Indije koja je na
3. mjestu, Indonezije sa 2. mjestom po broju korisnika dok prvo mjesto uvjerljivo zauzimaju
Sjedinjene Americke Drzave“®*. Ukupni broj Facebook korisnika iznosi gotovo 730 milijuna
te je najve¢i udio od 153 milijuna korisnika za stanovnike SAD-a §to vodi do zakljucka kako
»svaki peti korisnik Facebooka dolazi upravo iz SAD-a. Brojke se odnose isklju¢ivo na
registrirane korisnike, no medu korisnicima ima i neaktivnih profila te korisnika s vise

«92

otvorenih profila“™. Neovisno o mogué¢im odstupanjima, iskazane brojke dobar su polazni

parametar za orijentaciju i buduca istrazivanja.

91
Isto
%2 Manjgura, http://manjgura.hr/blog/broj-facebook-korisnika-u-hrvatskoj-i-regiji-statistike/, 14.08.2011.
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Tablica 2. Broj korisnika Facebook stranice u svijetu prema udjelu u pojedinim
drzavama

Top Facebook Penetrated Countries in Europe

# of Facebook Penetration

# Country users to population
1. Monaco 29 200 95,47%
2. Island 203 040 65,73%
3. Gibraltar 17 540 60,74%
4. Faroe islands 28 300 57,69%
5. Norway 2554780 54,63%
6. Denmark 2 679 240 48,58%
7. United Kingdom 29 789 040 47,78%
8. Sweden 4244020 46,77%
9. Montenegro 308 500 46,27%
10. Malta 184 340 45,32%
11. Macedonia 872 800 42,12%
12. Ireland 1946 280 42,10%
13. Cyprus 449 100 40,73%
14. Belgium 4129 380 39,62%
15. Serbia 2 884 560 39,27%
16. Finland 1936 040 36,84%
17. Albania 1085720 36,68%
18. Turkey 28 505 520 36,64%
19. Luxembourg 173520 34,88%
20. Portugal 3 684 840 34,32%

——— -
3B socialbakers

Izvor: http://www.socialbakers.com/blog/171-facebook-is-globally-closing-in-to-700-million-users, (28.9.2014.)

S obzirom da se 21. stoljeCe naziva 1 internetskom erom, nisu iznenadujuc¢e dobivene
informacije. Usporedujuci i vlastito istraZivanje u kojem se od 150 ispitanika svi svakodnevno
koriste internetom, zanimljiva je informacija da u prosjeku se provede od 3-5 sati dnevno na
internetu. Namjena koriStenja interneta ovisi o dobi ispitanika, ali unato¢ tome ipak je jo$
uvijek glavni razlog koristenja interneta zabava te opée informiranje. Ali iznenadujuéi je
nizak postotak naobrazbe kao namjene s obzirom da je sve popularnije i sve se viSe ulaze u e-
ucenje. 93% ispitanika smatra da je internet odlican komunikacijski kanal, ali 1 80% ispitanika
smatra da se organizacije trebaju okrenuti radu putem interneta. To su podaci dobiveni
istrazivanjem udruge Smart u Rijeci 2007.godine. Prema istrazivanju putem rada, 80%
ispitanika smatra da bi se organizacije trebale okrenuti poslovanju putem interneta, samo njih
7 % misli da to nije dobar komunikacijski kanal dok ih je 13 % ostalo neizjasnjeno. Dobiveni

podatci prikazani su grafikonom 11.
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Grafikon 11. IstraZivanje misljenja o poslovanju organizacija putem interneta
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Izvor: Izradila i prilagodila autorica na temelju vlastitog anketnog upitnika sa stanjem 20. rujna 2014.

U daljnjem anketnom upitniku istraZilo se da li su ispitanici ¢lanovi nekih druStvenih mreza 1
neprofitnih organizacija te koliko vremena provode na internetu i s kojom svrhom. Prema
dobivenim podacima 100% ispitanika su clanovi neke drustvene mreze, komunikacijskog
kanala koji sluzi za zabavu, upoznavanje, stvaranje drustvenih odnosa. Iste su pretpostavke
osnivanja civilnih drustva, uz zabavu, stvaranje kontakata , ali i uz pruzanje pomoc¢i drugima.
lako je samo razlika izmedu druStvene mreZe i civilnog druZenja u pomo¢i drugima, ¢lanova
neke neprofitne organizacije je samo 25% ispitanika. Usporedujuéi to, zanimljivo je i
usporediti podatke vezane uz provodenje vremena na Internetu.

Grafikon 12. Usporedba vremena provedenog na drustvenoj mreZi i stranici
neprofitnih organizacija
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Izvor: Izradila i prilagodila autorica na temelju vlastitog anketnog upitnika sa stanjem 20. rujna 2014.

Na temelju upitnika potvrdila se tvrdnja da su Internet i drustvene mreze pozitivna prekretnica

u poslovanju neprofitnih organizacija jer radi lakoc¢e 1 brzine kolanja informacija, te velikog



broja korisnika, olakSavaju 1 povecavaju mogucénost djelovanja, ali i rasta organizacija

civilnog drustva.

Grafikon 13. Podaci o informiranosti gradanstva o organizacijama civilnog
drustva
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Izvor: Izradila i prilagodila autorica na temelju vlastitog anketnog upitnika sa stanjem 20. rujna 2014.

Grafikon 14. Misljenje ispitanika iskazano putem odgovora na pitanje ,,Smatrate
li Facebook mjestompovezivanjaSirokogkrugagradana i
organizacijacivilnogdrustva?”
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Izvor: Izradila i prilagodila autorica na temelju vlastitog anketnog upitnika sa stanjem 20. rujna 2014.

U teorijskom dijelu navedeni su neki od glavnih motiva protiv volontiranja:

1. loSa promocija i oglaSavanje organizacija civilnog drustva,



2. nedostatak vremena,

3. nedostupnost informacija.

Na temelju podataka istrazivanja zakljuCuje se da bi ispitanici sudjelovali u radu neke

neprofitne organizacije ukoliko bi se odvijala putem druStvenih mreza te bi imali i pozitivniji

stav prema samom radu druStvenih mreza,to¢nije Facebook-a .

Grafikon 15. Stavovi ispitanika o djelovanju i sudjelovanju udruga na Facebook-
u putem odgovora na pitanje ,,Sudjelovali bi u radu neke organizacije civilnog
drustva putem Facebook-a?*
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Izvor: Izradila i prilagodila autorica na temelju vlastitog anketnog upitnika sa stanjem 20. rujna 2014

Grafikon 16. Stavovi ispitanika o djelovanju i sudjelovanju udruga na

Facebooku putem odgovora na pitanje ,,Podjelili biste svoje stavove,

miSljenja i osobne podatke na drusStvenim mreZama u svrhu humanitarnog

rada?«
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Izvor: Izradila i prilagodila autorica na temelju vlastitog anketnog upitnika sa stanjem 20. rujna 2014,



Od ispitanih 150 ispitanika, njih 37% je €ulo za pricu o siromahu koji moli za pomo¢ u obliku
cipela 46 , i to preko Facebook stranice. Za Udrugu ,,Cipele 46* ¢ulo je 24% ispitanika dok ih
se 7% ne sjeca. Cipele sa 41.655 like-ova u niti dvije godine poslovanja imaju veoma

pozitivnu statistiku.

Grafikon 17. Informiranost ispitanika o udruzi ,, Cipele 46
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Izvor: Izradila i prilagodila autorica na temelju vlastitog anketnog upitnika sa stanjem 20. rujna
2014,



6. ZAKLJUCAK

Civilno drustvo predstavlja kompleksno, nejasno i ograni¢eno podrucje izmedu drzave,trzista
i obitelji koje djeluje s ciljem promicanja zajednickih interesa. Organizacije civilnog drustva
imaju mali udio drustvenog prostora i nalaze se na rubu drusStva pokusavajuéi se povezati sa
ostalim organizacijama i sektorima unutar drustva. Internet kao medij se sve vise koristi i
svakim danom ima sve vise lojalnih korisnika, ¢ak i onih koji posluju samo putem njega.
Organizacije to moraju iskoristiti i okrenuti svoje poslovanje na interaktivnu, dvosmjernu
komunikaciju. Internet kao komunikacijski kanal nudi vrhunsku komunikacijsku strategiju-
drustvene mreze- platforme sa velikim brojem korisnika i velikom brzinom kolanja
informacija. Nudeéi dvije najvaznije sastavnice marketinske strategije, ovo treba biti
definitivno temeljni smjer i nacin komuniciranja svake organizacije sa trziStem i korisnicima.
Pomocu vlastitog istrazivanja, dokazale su se Cinjenice iznesene sekundarnim izvorima, da je

Facebook iznimno jak komunikacijski 1 marketinski alat.

Udruga ,,Cipele46* je odli¢no postupila §to je pokrenula svoje djelovanje na Facebook-u i
tako omogucila brzo kolanje informacija i poticanje suradnje sve veceg broja korisnika. S
obzirom da je ova udruga organizirana kao platforma za pruzanje pomoc¢i, s obzirom na krizu

1 vremenske nepogode, smatra se da ¢e svakim danom biti sve veca i uspjesnija.

Navedene hipoteze H1: Koristenje drustvenih mreZa moze utjecati na smanjenje ulaganja
financijskih resursa u svrhu postizanja misije i vizije neprofitnih organizacija.H2: Postoji
povezanost izmedu humanitarnog rada koji se oglaSava putem Interneta i privlacenja
volontera za rad u programima udruga civilnog drustva u Hrvatskoj, su potvrdene primjerom

aktivnosti 1 djelovanja udruge ,,Cipele46* prema obradenim podacima anketnog upitnika.



SAZETAK

Neprofitne organizacije kao krovne organizacije pojedinaca kojima je uloga rjeSavanje
drustvenih problema i sudjelovanje u promjenama u drustvu trebaju se prilagoditi tim istim
promjenama i prema tome odabrati prikladnu vrstu komunikacije s korisnicima, to¢nije vrstu
marketinga. S obzirom da neprofitnim organizacijama nije cilj ostvarivanje profita, mnogi
smatraju daim nije niti potreban marketing. Pritom se zaboravlja da je cilj ovakvih
organizacija prenijeti vrijednosti na drustvo. U danasnje vrijeme globalizacije, kada internet,
marketinski alat, kao temelj prodaje i ponude svih proizvoda i usluga,omoguéuje direktnu i
ciljanu bazu korisnika i podataka, besplatan je ili jeftin alat komunikacije. Marketing i
druStvene mreze, a narocito Facebook, postao je vise od razbibrige, tj. puno vise ,,besplatni i
jeftini marketinski alat®, koji je u sluzbi djelovanja neprofitnih organizacija koje promicu neki
drustveno koristan rad, te je izvrstan izvor informacija i poziva na akciju svim gradanima koji
se sluze Internetom.

Cilj ovog rada 1 priloZzenog istraZivanja je potvrditi teorijski dio rada, vezan uz vaznost
druStvenih mreZa u unapredenju i djelotvornosti rada organizacija, narocito kada su u pitanju
neprofitne organizacije. Udruga ,,Cipele 46, neprofitna organizacija, kojoj je cilj prenijeti
pozitivnu poruku, povezati pojedince i potaknuti opc¢e drustveno dobro je konkretan dokaz
koliko je uspjesnije djelovanje udruga putem interneta, temeljnog komunikacijskog kanala

danasnjice.

KLJUCNE RUECI: komunikacijski kanali, druStvene mreZe, Facebook, marketing, neprofitne

organizacije, civilno drustvo, volonteri



SUMMARRY

USE OF SOCIAL NETWORKS IN IMPROVING EFFICIENCY AND EFFECTIVENESS
OF NON-PROFIT ORGANIZATIONS

Non-profit organizations as the umbrella organizations of individuals, whose role is solving
social problems and participation in social changes, should adapt themselves to these changes
and, therefore, choose the appropriate type of communication, or, to be more specific, a type
of marketing with customers. Since non-profit organizations do not make profit, many people
think they do not need marketing. This attitude does not take into account the fact that the aim
of such organizations is to convey values to the society. Today, in an era of globalization, the
Internet as a marketing tool and the basis for selling and supplying all products and services,
provides the direct and targeted customer base and a database and is a free of charge or cheap
tool of communication. Marketing and social networks, especially Facebook, have become
more than a pastime, that is, they have become more than “a free and cheap marketing tool”
which serves non-profit organizations that promote socially useful work. They are an
excellent source of information and call to action all citizens who use the Internet.

The aim of this graduation thesis is to confirm the theoretical part of the work which is related
to the impact of social networks on the improvement and efficiency of organizations,
especially when it comes to non-profit organizations. The association “Shoes 46”, a non-profit
organization which aims to convey a positive message, to connect individuals and encourage
general social good, is a concrete proof of the successful operation of associations via the

Internet, the basic communication channel today.

KEY WORDS: communication channels, social networks, Facebook, marketing, non-profit

organizations, civil society, volunteers
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PRILOG 1

1. Spol
™
oz
2. Godine
“ 1618
© 1824
© 2530
© 3150
51 1viSe

3. Razina obrazovanja
Osnovna Skola

Srednja skola

© Vs
Prvostupnik

© vss
Umirovljenik

4. Radni odnos

Zaposlen
C :
Rad preko Student servisa
o Nezaposlen
C U mirovini

C Other:

5. Mjese¢ni prihod Vam je

“ 4o 1600 kn
-
1600-2500 kn



-

2 501- 5000 kn

© 5000 vise kn
6. Zivite u:
C Studentskom / da¢kom domu
- )
Vlastitom stanu
~
Podstanarstvu
O Sa roditeljima
~

Dom za stare i nemoéne

7. Koliko ¢esto koristite Internet ?

~

-

~

I

Svaki dan
5 puta tjedno
1-3 puta tjedno

Par puta mjesecno

8. Kada koristite Internet, koliko naj¢eS¢e provedete vremena na nj'?

-

~

Manje od sat vremena dnevno
1-3 sati dnevno

4-8 sati dnevno

Vise od 8 sati dnevno

Nekoliko sati tjedno

9. Koja vam je najcesca svrha koristenja Interneta?

Poslovne obaveze
Opce informiranje
Zabava

Naobrazba



10. Smatrate li Internet kao dobar komunikacijski kanal?

“ Da
© Ne
Neznam

11. Smatrate li da bi se poduzeca i organizacije trebale okrenuti poslovanju putem Interneta ?

“ Da
C Ne
Ne znam

12. Jeste 1i ¢lan neke druStvene mreze ?

“ Da

C Ne

Nisam siguran

13. Ukoliko ste ¢lan, koliko vremena provodite na drustvenim mrezama?

C Manje od sat vremena dnevno
=
1-3 sata dnevno
i .
4-8 sati dnevno
=

Nekoliko sati tjedno

Nisam ¢lan

14. Smatrate li druStvene mreze, kao dio Interneta, dobrim mjestom ponude i potraznje?
-~
Da

“ Ne

Ne znam
15. Primjecujete li oglase poduzeca ili organizacija na drustvenim mrezama?

C Da



“ Ne

Neznam
16. Jeste li ¢lan neke organizacije civilnog drustva (volonter) ?
C Da

' Ne

17. Ukoliko ste ¢lan neke organizacije civilnog drustva (volonter) kako sudjelujete u radu

organizacije ?

C Fizicki rad u udruzi
© Telefonski
. )
Putem interneta
O Financijski
-~

Nisam ¢lan

18. Ukoliko ste ¢lan, koliko tjedno ulazete vremena u rad organizacije?

C Manje od sat vremena dnevno
=
1-3 sata dnevno
i .
4-8 sati dnevno
C N :
Vise od 8 sati dnevno
O Nekoliko sati tjedno
o~

Nisam ¢lan

19. Kako najces¢e saznajete informacije o pojedinim organizacijama civilnog drustva?

“ oTv

C Radio

“ Tiskani medij
O Internet

-

DrusStvene mreze



20. Jeste li ikada posjetili internetsku stranicu neke organizacije civilnog drustva?
O Da

“ Ne

Ne sjecam se

21. Jeste li ¢uli pricu o oglasu na tramvajskoj stanici gdje je beskucnik trazio pomo¢ u obliku
cipela veliCine 46?

" Da

I_Ne

Ne sje¢am se

22. Jeste li ikad ¢uli za udrugu ,, Cipele 46 ?
Da
Ne

Ne sjecam se

23. Kako ste culi za udrugu ,, Cipele 46* ?

I Tv

" Tiskani medij
" Radio

" Internet

" Facebook

Odgovorite na sljedeca pitanja sa: u potpunosti se slazem se, djelomicno se slazem, niti se

slazem niti se ne slazem, djelomi¢no se ne slazem i potpuno se ne slazem.



U potpunosti

slazem se

Smatrate li
drustvene mreze
dobrim kanalom ¢

marketinske

komunikacije?

Smatrate li
Facebook
najpopularnijom i
najposjecenijom “
drustvenom

mrezom?

Smatrate li
Facebook kao
dobro mjesto
oglasavanja
organizacija
civilnog drustva?
Vjerujete
informacijama na
koje naidete na C
drustvenim
mrezama?
Sudjelovali bi u
radu neke
organizacije

civilnog drustva

Djelomic¢no

se slazem

Niti se
slazem
niti ne

slazem

Djelomic¢no

se ne slazem

Potpunosti
se ne

slazem



putem Facebook-a?
Podjelili biste
SVoje stavove,
misljenja i osobne
podatke na
drustvenim
mrezama u svrhu
humanitarnog

rada?



=
europass

Zivotopis

Osobni podaci

Prezime(na) /
Ime(na)

Adresa(e)

Telefonski
broj(evi)

E-mail
DrZavljanstvo
Datum rodenja

Spol

Datum
Zanimanje ili
radno mjesto

Glavni poslovi i
odgovornosti

Ime i adresa
poslodavca

Kristi¢ Ana

Ljudevita Jonkea 19, 43 000 Bjelovar, Hrvatska

+385 +385 917935448
43245574

anakristic@hotmail.com

Hrvatsko

04.02.1990.

Zenski

Z1 Televizija, 01.10.2013. - 05.06.2014.

Novinarka, Voditeljica emisije ,Mirovinski odrezak u studiju

Prikupljanje informacija s terena, uzimanje izjava glavnih aktera
nekog dogadaja. Pisanje novinarskih priloga, vodenje emisije u
studiju, dogovaranje gostiju za potrebe emisija informativnog
programa, snimanje priloga na terenu.

Kneza Ljudevita Posavskog 48



Vrsta djelatnosti
ili sektor

Datum

Zanimanje ili
radno mjesto

Glavni poslovi i
odgovornosti

Ime i adresa
poslodavca

Vrsta djelatnosti
ili sektor

Datum

Zanimanje ili
radno mjesto

Glavni poslovi i
odgovornosti

Ime i adresa
poslodavca

Vrsta djelatnosti
ili sektor

Datum
Zanimanje ili
radno mjesto

Glavni poslovi i
odgovornosti

Ime i adresa
poslodavca

Vrsta djelatnosti
ili sektor

Elektronski mediji, televizija.

Globe charter, 1.07.2010. - 1.06.2011.

Assistant manager
Komunikacija s klijentima, booking brodova, te obavljanja poslova
odnosa s javnoSc¢u pri organizaciji boat showa.

PakoStanska 5, 10000 Zagreb

Turizam i ugostiteljstvo.

Surses Alpin Savognin, 2010.
Servirka.

Serviranje hrane i pi¢a, zaprimanje narudzbi i naplata racuna.
Veia Som Barnagn 2, CH-7460 Savognin, Svicarska

Turizam i usluZne djelatnosti.

Hrvatska komora inZenjera strojarstva, 2009.

Sudionik u projektnom timu.

Organizacija, priprema kongesa i seminara u Komori, kao i poslovi
odnosa s javnoscu.

Ulica grada Vukovara 271/111, 1000 Zagreb, Hrvatska

Komora strojara provodi trajno stru¢no usavrsavanje svojih
¢lanova te s tim u vezi uspostavlja i unaprijeduje razne oblike
strucne i znanstvene suradnje.



Obrazovanje i
osposobljavanje

Datumi

Naziv dodijeljene
kvalifikacije
Glavni predmeti /
stecene
profesionalne

vjestine

Ime i vrsta
organizacije
pruZatelja
obrazovanja i
osposobljavanja
Razina prema
nacionalnoj ili
medunarodnoj

klasifikaciji

Datumi

Naziv
dodijeljene
kvalifikacije

2011.-2014.
strucna specijalistica inZenjerka logistike (300 ECT)

Studij logistike je namijenjen za rukovoditeljske funkcije koji ce
doprinijeti optimizaciji i razvoju poslovanja organizacija i tvrtki
koje sebave proizvodnjom, trgovackom ili usluZnom djelatnos¢u.
Studij je usmjerennanekolikopodrucjalogistickogmenadZmenta:
upravljanjesustavomnabaveiopskrbe,
upravljanjesustavomprometaikretanja,
upravljanjesustavomodrZavanjatehnickihsredstava,
upravljanjesustavomodrZavanjaobjekataiinfrastrukture,
teupravljanjesustavommaterijalno-financijskogposlovanja

Veleucdiliste Velika Gorica

Professional specialist engineer of logistic

2008.-2011.

Baccalaurea inZenjerka informacijske tehnologije




Glavni predmeti
/ steCene
profesionalne
vjesStine

Ime i vrsta
organizacije
pruZzatelja
obrazovanja i
osposobljavanja

Razina prema
nacionalnoj ili
medunarodnoj

klasifikaciji

Datumi

Naziv
dodijeljene
kvalifikacije
Glavni predmeti
/ steCene
profesionalne
vjeStine

Projektiranje informacijskih sustava
OdrZavanje rac¢unalnih sustava i mreza
Simbolicka logika

Algoritmi i strukture podataka
Operacijski sustavi

Studij osposobljava polaznike za obavljanje poslova potpore
uvodenja racunala u razli¢ite segmente poslovnog procesa i poslove
odrzavanja raCunalnih sustava, kao $to su: odabir i konfiguriranje
racunala i programske podrske prema zahtjevima poslovnog
procesa, podrska pri razvoju programske podrske, odrzavanje baza
podataka, konfiguriranje i odrZavanje racunalnih mreza,
konfiguriranje i odrZzavanje operacijskih sustava, nadzor nad
sigurnosti racunalnog sustava i podataka (zaStita od neovlaStenog
pristupa, planiranje izrade sigurnosnih kopija podataka), te
konfiguriranje i odrZavanje racunala za nadzor i upravljanje u
industrijskim, energetskim i drugim procesima.

Veleucdiliste Velika Gorica.

professional baccalaurea engineer of information technology

(2004. -2008.)

Ekonomist

Osnove ekonomije

RacCunovodstvo

Knjigovodstvo s bilanciranjem

Podizetnistvo

Marketing

Gospodarstvo

Statistika

Rad na poslovima knjigovotstva, ekonomske propagande,
racunovodstveno-financijskim poslovima i sl. MoZe se raditi u
bankama, osiguranju, turizmu, trgovinama, u razli¢itim srzavnim
institucijama te se moZe pokrenuti i privatno poduzetnistvo.




Ime ivrsta
organizacije
pruZzatelja
obrazovanja i
osposobljavanja

Razina prema
nacionalnoj ili
medunarodnoj

klasifikaciji

Materinski
jezik(ci)

Drugi jezik(ci)

Samoprocjena

Jezik
EngleskKi jezik

Njemacki jezik

Ekonomska i birotehnicka Skola, Bjelovar.

Srednja strukovna skola.

Srednja struc¢na sprema

hrvatski jezik

njemacki jezik, engleski jezik

Razumijevanje Govor Pisanje
SluSanje Citanje Govorna Govorna
interakcija produkcija
Iskusni | C| Iskusni |C| Iskusni Iskusni [skusni
C1 . . .1 .1 :
govornik| 1 |govornik|1 govornik govornik govornik
Temeljna| A |Temeljna A] Temeljna Temeljna Temeljna
A2 . . . A2 . A2 .
razina | 2| razina |2| razina razina razina




Drustvene
vjeStine i

kompetencije

Organizacijske
vjesStine i
kompetencije
Racunalne
vjestine i

kompetencije
Umjetnicke
vjeStine i
kompetencije

Vozacka dozvola

Dodatne
informacije

Dodaci

Komunikativnost, pristupa¢nost, empaticnost i susretljivost.
Timski rad ¢ini mi zadovoljstvo. Svoje kompetencije stekla sam
kroz rad na recepciji gdje sam se svakodnevno susretala s
razli¢itim osobama, usporedno Koristeéi dva strana jezika. Zelju za
kontinuiranim ucenjem i usavrSavanjem pokazala sam interesom
da nova znanja stjeCem na stranom sveuciliStu.

Kroz svoje visoko obrazovanje paralelno radim, te uspjesno
kombiniram obaveze na fakultetu i na poslu. Od pocetka sam
sudjelovala u promicanju ERASMUS programa i animiranju
studentata na Veleucilistu Velika Gorica.

Znanje rada na racunalu u programima Microsoft Office-a,
koriStenje Interneta i programiranja stekla sam kroz trogodisnje
obrazovanje na veleucilistu Velika Gorica.

U gradskoj knjiZnici P. Preradovi¢ redovito sam polazila satove
,Likovne grupe®.

Posjedujem vozacku dozvolu za B, F, G, i M kategoriju.

Paralelno sam studirala na dva fakulteta. Na Veleucilistu Velika
Gorica zavrsila sam ,Upravljanje u logistickim sustavima i
procesima“, a u Zadru studiram smjer ,Novinarstvo i odnosi s
javnoScu“ koji ¢u zavrSiti. Takoder piSem c¢lanke za sluzbeni
glasnik Velike Gorice i Turopolja, te volontiram u Udruzi obrtnika i
poslodavaca.

Uvjerenje o zavrSenom stru¢nom specijalistickom studiju.
Preporuke dostupne po potrebi.



