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Sazetak

Neprofitan sektor, ,.civilni sektor” ili ,tre¢i sektor, pojmovi su koji se odnose na
pojedince i organizacije koji unaprijeduju drustvo te djeluje kao zajednica odgovornih gradana
orijentiranih prema vlastitom napretku, ali i napretku zajednice kojoj pripadaju. Za razliku od
privatnog i javnog sektora, neprofitan sektor u vezi je s konceptom drustvene odgovornosti —
brige za funkcioniranje i prosperitet drustva. Neprofitne organizacije imaju vaznu ulogu u
razvoju svoje okoline, sluze ostvarivanju odredenog javnog interesa, ali im osnovna i iskljuciva
svrha postojanja nije ostvarivanje profita. Kao i profitni sektor, i neprofitni se sektor nuzno sluzi
aktivnostima unutar polja odnosa s javno$c¢u kako bi uspjesnije dosao do svojih ciljeva. Odnosi s
javno$éu u neprofitnom sektoru uspostavljaju i odrzavaju odnose koji su potrebni kako bi
organizacija osigurala vlastitu autonomiju i sredstva potrebna za ostvarivanje svoje misije.
Odnosima s javno$¢u svakog sektora zajednicka je nuznost strateskog pristupa i kvalitetno
planiranih komunikacijskih strategija. U ovome se diplomskom radu nastoji prikazati raspon
strategija odnosa s javnos¢éu koje neprofitne organizacije koriste kako bi bile uspjesne u svom
radu, kao i znacajke kvalitetnog planiranja samih komunikacijskih kampanja. Kroz studiju
slucaja agencije Brodoto koja svojim radom pomaze neprofitnim organizacijama, nastoji se
ukazati na ulogu i znacaj kvalitetno planiranih odnosa s javnosc¢u u organizacijama civilnog

druStva, kao 1 ostvariti prikaz suvremenog pristupa komunikacijskim strategijama.

Klju¢ne rijeci: neprofitne organizacije, civilni sektor, treci sektor, odnosi s javnoscu, strateske

komunikacije, planiranje kampanja, komunikacijske strategije, agencija Brodoto



Abstract

The nonprofit sector, also known as the ,,civil sector or ,,third sector*, refers to persons
and organizations who are invested in helping society function as a community of responsible
individuals oriented towards their personal development as well as the development of their
communities. As opposed to the private and public sectors, the nonprofit sector is related to the
concept of social responsibility - contributing to a functioning and prosperous society. Nonprofit
organizations play an important role in the development of their environment and contribute to
the realization of vital public interests. However, generating profit is not among their objectives.
Similar to the profit sector, the nonprofit sector also utilizes activities from the field of public
relations in order to successfully reach its goals. Public relations in the nonprofit sector work to
establish and maintain the relations which are crucial if the organization is to ensure its
autonomy and fulfill its mission. Every sector's public relations share the need for a strategic
approach and well-planned communications strategies. The paper aims to present the variety of
public relations strategies employed by nonprofit organizations in order to successfully perform
their work, as well as the features of quality planned communication campaigns in general.
Through a case study of a company Brodoto, which works with nonprofit organizations, | intend
to emphasize the importance of well-planned public relations in organizations of civil society

and to outlay the contemporary approach to communications strategies.

Keywords: nonprofit organizations, civil sector, third sector, public relations, strategic

communications, campaign planning, communications strategies, Brodoto agency
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1. UVOD

Svjedoc¢imo razdoblju u kojemu se sve veca vaznost pridaje komunikacijskim strategijama, te
shodno tome, raste broj zaposlenih u podruéju korporativnih komunikacija kao i broj
visokoskolskih ustanova koje uce studente disciplinama i aktivnostima u vezi sa sloZzenim
manevriranjem u polju komunikacija i odnosa s javnosc¢u. Uz porast srodnih zanimanja koja se
bave odnosima s javno$¢éu unutar samih organizacija pojavile su se dileme i nedoumice u vezi
takvih poslova. Konkretno, Majda Tafra-Vlahovi¢ u svom djelu Komunikacijski menadzment
navodi manjak povjerenja prema osobama kojima je zadatak §titi interese i postupke organizacija
(2015: 13). Prema njoj, profesionalce za odnose s javnoS¢u u poslovnom svijetu i
komunikacijske menadZere Cesto se smatra osobama koje ne postuju istinu i iskrivljavaju je za
potrebe svoje prakse, tj. kako bi sacuvali obraz korporacije za koju rade, a na Stetu interesa

javnosti.

Situacija se dodatno komplicira ako u obzir uzmemo komunikacijske strategije treceg,
takozvanog neprofitnog sektora. Jurica Pavi¢i¢ u knjizi Strategija marketinga neprofitnih
organizacija (2003: 22) naglasava kako se nastanak i razvoj neprofitnog sektora moze se
povezati s konceptom drustvene odgovornosti — brigom za funkcioniranje i prosperitet zajednice,
ali 1 s pripadno$¢u zajednici kao grupi ljudi koji su povezani druStvenim i drugim vezama te
ovise jedni o drugima. Prema autoru, u neprofitnim se organizacijama opéenito nastoje otkloniti
uzroci 1 posljedice drustvenih problema 1 ,nesavrSenosti koje otezavaju ili onemogucavaju
pozeljno funkcioniranje druStva. To mogu biti: diskriminacija, nepismenost, ekoloski incidenti,
rasna, vjerska i nacionalna nesnosljivost, neravnopravnost spolova, nasilje u obitelji, seksualno
zlostavljanje i mnogi drugi. Stoga, Pavi¢i¢ definira neprofitne organizacije kao ,,sve one
organizacije koje sluZze ostvarivanju nekog odredenog javnog interesa, ali im osnovna svrha

postojanja nije ostvarenje profita“ (2003: 22).

Neprofitni sektor ima nuznu interakciju s trzitem kao neobilaznom sastavnicom svakog drustva.
Kao i profitnim organizacijama, i neprofitnim su potrebni marketing, odnosi s javnoséu i
organizirani kanali komunikacije kako bi prenijele svoje misije i vizije te pridobile paznju i

sudjelovanje zajednice. Sve organizacije svjesno ili nesvjesno primjenjuju barem neke od



marketinSkih aktivnosti kako bi pridobile financije za svoje djelovanje. Takoder, organizacije
nuzno upravljaju odnosima s javnosc¢u kako bi uspostavile i odrzavale uzajamno korisne odnose i
prenosile svoje poruke. Pojam marketinga i djelatnosti vezane za odnose s javno$éu neprofitnog
sektora mogu iritirati svojom "trziSnom orijentirano$¢u", ne uklapajué¢i se u predodzbu 0
djelovanju neprofitnih organizacija koju imaju njihovi djelatnici/volonteri, korisnici, donatori ili
javnost. S obzirom na to da su komunikacijske strategije neprofitnih organizacija orijentirane
prema ciljevima ostvarivanja koristi za drustvo ili zajednicu umjesto na isklju¢ivu materijalnu
dobrobit, Pavi¢i¢ smatra kako se odnosi s javnoscu civilnog sektora moraju znacajno prilagoditi

posebnostima neprofitnih djelatnosti (2003: 26-29).

Glavni je cilj ovog diplomskog rada analizirati i predstaviti znac¢aj komunikacijskih strategija
neprofitnih organizacija kao Siroku lepezu aktivnosti koja ukljucuje niz planiranih aktivnosti —
ukljucujuéi oblikovanje i slanje temeljnih poruka, biranje ciljnih skupina, komunikacijskih
kanala i odluke vezane za financijske i ljudske resurse u provodenju planiranih aktivnosti.
Namjera je teorijski dio diplomskog rada nadopuniti i istrazivackim dijelom, studijom slucaja
koji ¢e predstaviti iskustva i primjere iz rada agencije Brodoto kao komunikacijske agencije koja

suraduje iskljuéivo s neprofitnim i drustveno odgovornim korporacijama.

Brodoto je drustveno poduzece specijalizirano za kampanje, dizajn i medije (O nama, 2018). Kao
cilj navode promociju druStveno korisnog rada 1 osiguravanje vidljivosti, odrzivosti i
ucinkovitosti svim organizacijama kojima je cilj u€initi svijet boljim mjestom. Njihove aktivnosti
ukljucuju oblikovanje komunikacijskih kampanja za neprofitne organizacije, edukacije i pruzanje
komunikacijskih usluga te organiziranje tribina kojima je cilj sudjelovanje djelatnika neprofitnog
sektora, razmjenjivanje znanja i iskustva i otvaranje tema s ciljem podizanja vidljivosti
organizacija civilnog drusStva. Stru¢njaci su za komuniciranje s javnos¢u 1 medijima, vodenje
kampanja, crowdfunding, alternativne izvore financiranja te drustveno poduzetniStvo.
Organizatori su i ,,Najdobre kampanje* u 2016. godini, prvog hrvatskog natjecaja u kojemu su
se isklju¢ivo nagradile uspjeSne kampanje neprofitnih organizacija (Najdobre kampanje 2016.,
2018).

Kroz studiju slu¢aja agencije Brodoto namjeravamo doc¢i do primjera jedne organizacije koja se
bavi odnosima s javnos¢u civilnog sektora na nasim prostorima, te detaljnije izloziti njihova

iskustva oblikovanja komunikacijskih kampanja, pojasnjavajuc¢i neke od uspjesnijih modela
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djelovanja komunikacijskih strategija unutar sektora koji tradicionalno izaziva nepovjerenje i

skepsu javnosti.



2. CIVILNO DRUSTVO I NEPROFITNE ORGANIZACIJE

Kroz svakodnevicu gradanskog Zivota, gradani mogu prolaziti nezainteresirani za zbivanja
oko njih, ali barem ¢e se jednom susresti s temom ili situacijom koja ¢e ih natjerati na
razmiSljanje. To mogu biti male stvari, kao §to su neadekvatno odlaganje ambalaznog otpada ili
krivo postavljeni prometni znakovi, ili pak veca i kompliciranija pitanja, poput prava manjina u
drustvu ili diskriminacija po rodnoj, dobnoj ili rasnoj osnovi. Suocavanje s raznim
problemati¢nim situacijama unutar zajednice povremeno dovodi pojedince do toga da sebi

postave pitanje: mogu li ista napraviti da promijenim problemati¢ni aspekt drzave ili drustva?

U tom trenutku javlja se potreba da se s ideje prijede na akciju, te da se gradani povezu s
istomisljenicima kako bi ostvarili svoju ideju. Ako osnujemo udrugu gradana ili se volonterski
pridruzimo postojecoj udruzi, napiSemo pismo drzavnoj instituciji, povezemo se sa sportskim
klubom, zakladom ili vjerskom institucijom, ulazimo u aktivnosti civilnog drustva — prostora
izmedu obitelji, drzave 1 trziSta u kojemu se gradani udruzuju zbog promicanja zajednickih
interesa (Alfirevi¢ i dr., 2013: 14). U tom smislu, civilno drustvo je drustvo gradana, njihovih
inicijativa, skupina i organizacija koje imaju vlastiti ustroj, upravu i neprofitni status, a u svoje
aktivnosti ukljuCuju volontere, gradani ulaze u njihovo ¢lanstvo na dobrovoljnoj osnovi, a kao

takvima razli€iti im dionici daju materijalne potpore (Bezovan i1 Zrinscak, 2007: 18).

Prema Zakonu o ustanovama (NN 76/93) na subjekte izvangospodarskih djelatnosti jednim se
dijelom upotrebljava pojam ustanove uz naznaku djelatnosti na koju se djelovanje ustanove
odnosi. Stoga se u tom kontekstu govori o zdravstvenim, kulturnim, obrazovnim i inim
neprofitnim ustanovama. Njihovo je zajednicko obiljezje ¢injenica da se one ne osnivaju, niti se
njihova djelatnost obavlja, radi stjecanja dobiti. Za razliku od trgovackih drustva, karakter je
ovih organizacija neprofitan — pojam koji je Cesto krivo interpretiran, najcesce u jeku rasprava
oko njihovog financiranja. Neprofitno djelovanje ustanova ne znaci da bi one trebale poslovati
iskljucivo koriste¢i sredstva iz drzavnog proracuna, ve¢ da bilo koja stvorena dobit moze sluziti
isklju¢ivo za unapredivanje i1 razvoj djelatnosti konkretne ili neke druge istovrsne ustanove.

Ostvarene financije u ovom sektoru nuzno sluze za pospjesivanje i promicanje druStvenih ciljeva,



a nikako za dopunske place djelatnika ustanova i ostale troskove koji nemaju veze s ciljem samih

ustanova.

TABLICA 1. ,,Dva nacina tumacenja pojma neprofitnosti* (prema Alfirevi¢ i dr., 2013: 31)

,»Naglasak je na zadovoljavanju
potreba/interesa Sire druStvene skupine (bilo
Teorijsko tumacenje neprofitnosti da je rijeC o ¢lanovima ili korisnicima usluga
organizacije), umjesto realizacije profita za

vlasnike/dioni¢are prodajom proizvoda i

usluga.*

,Zabrana raspodjele viska prihoda nad
rashodima njezinih osnivaca, odnosno
Prakti¢no tumacenje neprofitnosti pojedincima koji kontroliraju njeno djelovanje
te povoljnim poreznim i zakonskim

tretmanom koji, dakako, ovisi o0 konkretnim

pravnim rjeSenjima u odredenoj drzavi.*

Prema definiciji Jurice Pavici¢a (2004: 15), ,,neprofitan sektor®, ,civilan sektor” i ,tre¢i
sektor* Cesti su nazivi za pojedince i organizacije koji pomazu U procesu da drustvo postane
zajednica odgovornih pojedinaca kojima je cilj ne samo osobni ili obiteljski napredak, ve¢ i
napredak same zajednice kojoj pripadaju. Naziv ,treceg® sektora proizlazi iz koncepcije triju
drustvenih sektora: profitnog, javnog i neprofitnog, teorije podjele organizacije koja se veze za
funkcionalisticki pristup sociologiji americkog autora Talcotta Parsonsa (1951: 41, prema
Alfirevi¢ 1 dr., 2013: 29). Smatra se da stabilno 1 produktivno druStvo ne moze funkcionirati bez

uskladenog djelovanja svih triju sektora. Parsons (prema Alfirevi¢ i dr., 2013: 29) povezuje



ustrojavanje pojedinih drustvenih institucija s obavljanjem cetiriju temeljnih drustvenih funkcija,

koje su:

e Osiguravanje temeljnih zivotnih potreba
e Definiranje i ostvarivanje zajednickih ciljeva
e Razvoj i osiguranje sredstva (resursa) potrebnih za razvoj drustva

e Stvaranje veza i koordiniranje napora razli¢itih pojedinaca i organizacija

privatni
sektor

civilno drustvo

GRAFIKA 1. ,Nestalne granice civilnog drustva® (Bezovan i Zrin§¢ak, 2007: 19)



Nastanak i razvoj neprofitnog sektora najces¢e se veZze za koncepciju drustvene
odgovornosti i osjecaj pripadnosti zajednici kao povezanoj skupini pojedinaca koja zajednicki i u
demokratskom duhu radi na ciljevima opéeg, tj. zajednickog dobra. Smatra se kako je upravo
razvoj civilnog drustva u nekoj zemlji pokazatelj razvijenosti tog drustva, a opéeprihvaéenim se
drzi da civilno drustvo ne moZe postojati u nedemokratskim rezimima. Djelovanjem unutar
civilnog sektora nastoje se otkloniti uzroci i posljedice druStvenih problema i svi oni faktori koji
otezavaju pozeljno funkcioniranje druStva. Stoga se organizacije civilnog drustva bave nizom
problema koji ukljucuju suzbijanje nepismenosti, gladi, ovisnosti, nasilja u obitelji, rasne i
nacionalne diskriminacije, promocije i zastite ljudskih prava, poticanja demokracije, obrazovanja
i mnogih drugih drustvenih izazova naSeg vremena. U ekstremnim slucajevima, kao §to su ratni
sukobi, ekoloske katastrofe, elementarne nepogode i ekstremno siromastvo, upravo Su institucije
civilnog drustva Cesto prve koje priskacu u pomo¢. Jedan je od takvih slucajeva u povijesti
Hrvatske bio je i val pomo¢i pojedinaca, kao i domacih te stranih humanitarnih organizacija,

prognanicima i izbjeglicama u Hrvatskoj tijekom Domovinskog rata.

U svrhu ostvarenja ciljeva i kontinuiranog rasta, neprofitnim organizacijama su nuzna sredstva
kao i1 profitnim — financijski i ljudski resursi koji ¢e im omoguditi stabilnost u radu. Marcel
Meler u knjizi Neprofitan marketing (2003: 7) isti¢e ,,neprofitne organizacije* kao nezgrapno
koristen termin na naSim prostorima. Nadalje, autor spominje kako u nasim zakonicima postoje
uredbe koje se u cijelosti odnose na ,,neprofitne organizacije, unato¢ tome $to Se U njima nigdje
precizno ne definira $to se podrazumijeva pod neprofitnom organizacijom, dok postoji i dvojba u
kojoj je mjeri pojam ,,neprofitna organizacija“ prikladan za upotrebu na nasim prostorima. Meler
opisuje kako se u anglosaksonskoj literaturi pojam ,,organizacija“ upotrebljava vrlo opéenito i
oznacava svaku skupinu ljudi koja zajedni¢kim djelovanjem nastoje ostvariti neki cilj, stoga
Meler predlaze koriStenje termina ,,neprofitni subjekt* koji zbog ve¢ ustaljenog koriStenja
termina ,,neprofitnih organizacija®“ nije moguce udomaciti. Zakonodavstva razli¢itih zemalja
drugacije razmatraju pojam ,,neprofitnog* udruzivanja gradana, stoga definicije nuZno variraju
po geografskoj osnovi. Niksa Alfirevi¢ i1 drugi autori u knjizi Osnove marketinga i menadzmenta
neprofitnih organizacija isticu kako je neprofitne organizacije najlakse definirati kao ,,one koje
nisu privatne, niti javne®, ali taj opis ne daje dovoljno informacija kako bi se sazela bit njihova

djelovanja (2013: 31). Autori navode kako je umjesto koristenja navedene definicije ispravnije u
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opisu neprofitnih organizacija navoditi teZznju za rjeSavanjem drusStvenih problema 1i/ili

pruzanjem odredenih usluga javnosti kao najc¢es$¢u srz djelovanja.

Osim neprofitnima, ovakve se organizacije nazivaju i1 organizacijama civilnog drusStva te
nevladinim organizacijama (engl. non-governmental organizations, ili skra¢eno NGOs). Sloboda
udruzivanja i djelovanja smatraju se najbitnijim odrednicama neprofitnog djelovanja, a zbog
nemogucnosti dodjeljivanja profita u privatne svrhe dolazi i do razlikovanja od profitnog sektora
koji poduzetnike ,,nagraduje” s odredenom dobiti, tj. profitom. Europski centar za neprofitno
pravo (engl. European Center for Not-for-Profit-Law) ima isto tumacenje kao i Ured za udruge
Vlade Republike Hrvatske, u kojemu hrvatske udruge mogu obavljati bilo koju gospodarsku
djelatnost utvrdenu statutom koja nije u suprotnosti s pozitivnim zakonodavstvom Republike
Hrvatske, pri ¢emu je potrebno konzultirati zakone koji reguliraju obavljanje djelatnosti kojom

se udruga zeli baviti.

Americki autori Scott. M. Cutlip, Allen H. Center i Glen M. Broom definiraju ukupno pet
obiljezja koja odreduju neprofitne organizacije (2003: 526, prema Skoko i dr. 2009: 12). Tako su
one organizirane (imaju svoj sluzbeni statut, redovite sastanke i zaposlene sluzbenike), privatne
(institucionalno su odvojene od vlade), profitno nedistributivne (eventualan visak prihoda moraju
utrositi isklju¢ivo na ispunjavanje vlastitog poslanja), samoupravljacke (upravljaju same sobom i
samostalno kontroliraju vlastite djelatnosti) te dobrovoljne (mora postojati volonterski, odnosno
dobrotvorni rad). Dva najbitnija uvjeta neprofitnog djelovanja su zabrana stjecanja i
raspodjeljivanja dobiti ¢lanovima svoje udruge ili tre¢im/povezanim osobama, te zabrana
obavljanja djelatnosti u opsegu koji bi se mogao protumaciti kao konkurencija obrtima i
trgovackim druStvima. Pri tome se izbjegava zloupotrebljavanje zakona i koriStenje statusa
neprofitne udruge kako bi se obavljala gospodarska djelatnost bez obveze plac¢anja poreza na
dobit. U sluéaju poslovanja neprofitnih organizacija, bitan je faktor dionika (engl. stakeholders)
— bili to korisnici, drzava, donatori, zaposlenici ili volonteri. Gojko Bezovan napominje kako
neprofitne organizacije nov€ana sredstva najceSce osiguravaju iz sljede¢ih izvora: privatnih
(donacije gospodarskih subjekata i gradana), javnih (drzavne dotacije koje daju vlada, Zupanije,
gradovi i op¢ine), Clanarina (sredstva koje daju sami Clanovi pojedinih organizacija) i stranih
izvori (sredstva dobivena iz inozemnih programa namijenjenih razvoju civilnog drustva) (2005:

138).
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ImidZz organizacije u javnosti je za neprofitne organizacije narocito bitan iz razloga financiranja i

pridobivanja potpore javnosti za projekte i programe. S obzirom na to da vecéina organizacija

nema uredene i stalne izvore prihoda, u svojoj komunikaciji i odnosima s javnos$¢u usredotocene

Su na natjecaje za donacije, subvencije i razne oblike drzavne potpore. S obzirom na broj udruga

u Hrvatskoj, do izrazaja dolaze kvalitetno organizirani odnosi s javnoS¢u s obzirom na brojnu

konkurenciju organizacija koje se natjeCu za isti izvor fondova. Unato¢ tome $to neprofitne

organizacije imaju drustveno korisne ciljeve, one koriste slicne marketinske alate i odnose s

javnosc¢u kao i profitne organizacije.

TABLICA 2. ,,Razlika izmedu profitnih i neprofitnih organizacija “ (Meler, 2003: 99)

Profitne organizacije

Neprofitne organizacije

Tko je vlasnik?

Ulagaci (dionicari)

Neka druga neprofitna

organizacija ili nitko

Moze li ostvariti profit? Da Ne
Kome je odgovoran o Izvr$nom tijelu neprofitne
Dioni¢arima L
management? organizacije
o _ Donacije, pokloni, ponekad
Izvori prihoda? Prodaja _
prodaja
. . . _ . Ne placaju se, izuzete od
Koji se porezi placaju? Svi porezi

placanja poreza

Svrha organizacije?

Ostvarenje dobiti za vlasnike

Ostvarenje misije zbog koje

organizacija postoji
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Osnivacke dionice,

| : \apitala? potrazivanja, ostvareni Donacije, potrazivanja, pomo¢
zvorl kapitala® .
prihodi, zadrzana dobit vlade, fondovi

) ) ) ] ) o Operacionalizacije misije,
Mjere uspjesnosti? Dobit, povrat investicije ' o
uspjesnost fundraisinga

Tko utjece na uspjeh? Potrosaci Klijenti i suradnici

2.1. Razvoj neprofitnih organizacija u Hrvatskoj

Neprofitne i nevladine organizacije danas kao nikada imaju vaznu funkciju u razvoju
drustva i njegovanju demokracije. Unato¢ tome, povijest, nastanak i djelovanje civilnog sektora
u Hrvatskoj je relativno neistrazeno podrucje te se rast i razvoj neprofitnih organizacija temeljito
prati tek od pocetka 1990-ih. Povijesno gledano, prvi oblici samoorganizacije gradana u vezi su s
Katoli¢kom crkvom i pojavom bratovstvina u srednjem vijeku. Gojko Bezovan i SiniSa Zrins¢ak
u knjizi Civilno drustvo u Hrvatskoj (2007: 29) opisuju bratovstine kao prve civilne
organizacijama s razli¢itim ciljevima djelovanja — dok ih je dio bio vezan uz Crkvu i Stovanje
svetaca, obrtnici koji su osnivali bratovstine ¢esto su usmjeravali svoj rad na ostvarivanje
poslovnih i socijalnih ciljeva. U 19. stoljecu pojavljuje se prvi tekst na nasim prostorima koji se
bavi udrugama, a u njemu se navodi kako je udruga ,,...dobrovoljno jedinstvo pojedinaca, koji si
sami postaviSe zajedni¢ku trajnu svrhu“ (Vojnovié¢, 1877: 4, prema: Bezovan i Zrinscak, 2007:
29).

Autori nadalje spominju kako je Hrvatska imala prepoznatljive civilne inicijative krajem 19. i
pocetkom 20. stoljeca koje su bile povezane sa srodnim inicijativama i na razini Austro-ugarske
monarhije. Inicijative su ve¢inom bile usmjerene na izgradnju kulturnih, socijalnih i obrazovnih
institucija 1 modernizaciju drustva, te su dijelom igrale i vaznu ulogu u razdoblju izmedu Prvog 1
Drugog svjetskog rata. S razvojem i Sirenjem gradanske kulture, brojne inicijative pokrec¢u
malobrojni bogatiji pripadnici gradanstva i njihova inteligencija (Gross i Szabo, 1992, prema

Bezovan i Zrins¢ak, 2007: 30) te osnivaju sirotiSta, kulturne ustanove, Skole i bolnice. Ugledni su
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gradani u to vrijeme bili predvodnicima modernizacijskog procesa, te su svojim mecenskim
radom poticali rad zaklada. Primjerice, 1913. godine u Zagrebu su djelovale 241 stipendijska
zaklade (Kante, 1913, prema: BeZovan i Zrins¢ak, 2007: 30). Na temelju uvida u ograni¢enu
literaturu iz tog razdoblja moze se zakljuciti da je u Hrvatskoj medu bogatijim gradanstvom i
obrazovanim ljudima bila razvijena kultura dobrocinstava 1 davanja u opéekorisne svrhe (Puljiz,
2006, prema: Bezovan i1 Zrins¢ak, 2007: 30), a u modernizaciji drustva zapazenu ulogu igrale su
organizacije u kojima su bile udruzene Zene (Prlenda, 2005, prema: BeZovan i Zrin§¢ak, 2007:
31) te zidovska zajednica u Zagrebu (Goldstein, 2005, prema: BeZovan i1 Zrins¢ak, 2007: 31).
Jedna od istaknutih ranih udruga bila je Hrvatski Radisa, nastala 1903. godine iz cehovske
tradicije. Cilj udruge bilo je bolje obrazovanje siromasnih mladi¢a iz nerazvijenih krajeva u obrtu
I trgovini, te je svojim radom bila prepoznata kao prva moderna intermedijalna, civilna
organizacija. Bitno je pritom istaknuti da je u svom djelovanju Hrvatski Radisa uvijek bila

nestranacka i nepoliticka udruga (BeZovan i Zrin§¢ak, 2007: 30).

Prema autorima BeZovanu i Zrin$¢aku, poslije Drugog svjetskog rata civilne, humanitarne i
crkvene organizacije te zaklade u Hrvatskoj prestale su postojati. Za vrijeme Socijalisticke
Federativne Republike Jugoslavije slobode javnog okupljanja, misljenja i udruzivanja proglasene
osnovnim pravima gradana, no u praksi su druStvene organizacije i udruZenja gradana imala
relativno ograni¢enu i kontroliranu ulogu nad kojom je drzava imala monopol. Autori
pojasnjavaju kako se relativno ograni¢ena funkcija i razvijenost ,civilnih® organizacija u
komunistickom sustavu Jugoslavije moze objasniti ¢injenicom da su socijalni problemi tada bili
manje izraZzeni nego danas u trziSnom gospodarstvu, te zakljucuku kako ,,...su dominacija drzave
u pruzanju javnih usluga te ograni¢enje slobode udruzivanja poslije Drugog svjetskog rata ucinili
gradane neosjetljivima i nesolidarnima za probleme u zajednici i drustvu, osim u dijelu obiteljske
1 rodbinske solidarnosti“ (Bezovan 1 ZrinS¢ak, 2007: 32). To je, po njihovom misljenju,
pridonijelo na¢inu razmisljanja unutar gradanstva kako je drzava ,,odgovorna za njihovu dobrobit,
kao i za rjeSavanje njihovih problema® — odnosno, da za svaku poduzetu aktivnost treba dobiti

suglasnost drzave.

Autori (2007: 32-33) nadalje napominju kako je bilo je zabranjeno bilo kakvo djelovanje koje
nije bilo u skladu s principima komunisticke partije, stoga su 1980-ih udruZenja Cesto postaju

platforme za razne politicke akcije. Navode kako su se brojne civilne inicijative i organizacije iz
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tog desetlje¢a pokazale kao kadrovski potencijal iz kojeg su 1990-ih nastale politicke stranke.
Zakljucuju kako je zatomljavanje individualizma u svrhu poticanja kolektivizma u kojemu se
drustvo brine za sve potrebe pojedinca do osamostaljenja Hrvatske usporavalo napredak civilnog

drustva i osnivanje organizacija.

Hrvatska je postala nezavisnom drzavom 1991. godine, a do donosenja Zakona o udrugama 1997.
godine bilo je registrirano 8,208 udruga od njih ukupno 21,945 (BeZzovan, 2003: 66).
Ranije civilne inicijative pretvaraju se u politicke stranke te stvaraju okvir u kojem se ne vidi
potreba za organizacijama i djelovanjem civilnog drustva. Domovinski rat i humanitarna kriza
utjeCu na suzavanje prostora politickog i javnog djelovanja, stvarajuéi atmosferu solidarnosti i
skupljanja pomo¢i za Zrtve prognanicke i izbjeglicke krize. Socijalni problemi Sirokog razmjera
utjeCu na porast solidarnosti i samoorganizacije gradana, kao i pomo¢i stranih humanitarnih
organizacija. Prema autoru, desetlje¢e koje je uslijedilo nakon osamostaljenja hrvatske drzave
donijelo je nepovoljne uvjete za civilno drustvo — vlast je nedemokratski koristila medije kako bi
ocrnila nevladine organizacije, nazivajuc¢i ih pogrdnim rije¢ima i optuzujuéi ih da su strani
placenici, dousnici i1 organizacije koje stite ljudska prava Srba. To je utjecalo na stav Sire javnosti
koja je ve¢inom preuzela i zadrzala negativni dojam, koji se dijelom nastavio i u danasnjicu.
Nekoliko je istraZivanja upozorilo na negativan stav gradana prema organizacijama civilnog
drustva (Ledi¢, Mrnjaus, 2000; B.a.B.e., 2002; B.a.B.e., 2004; prema BeZovan i Zrin§¢ak, 2007:
35). Marc Morjé Howard (2003, prema BeZovan i Zrinséak, 2007: 33) u svojem empirijskom

istrazivanju tumaci nerazvijenost civilnog drustva u tranzicijskim zemljama s tri ¢injenice:

e _ranijim nepovjerenjem u komunisticke organizacije” — vezano za ranija obvezna
¢lanstva i sudjelovanja u komunistickim organizacijama koje su gradani nastojali izbjeci.

e ,dominacijom neformalnih prijateljskih mreZza“ — za vrijeme komunizma, ljudi su
iskazivali svoje osjecaje i frustracije kroz privatne mrezZe i uske prijateljske krugove. Te
su mreze sluzile kao alternativa ¢lanstvu u civilnim organizacijama.

e razoCaranjem u novi rezim“ — gradani se osjecaju prevarenima i teSko se odricu

skrbnicke uloge drzave, Sto rezultira demobilizacijom i povlacenjem iz javnog Zivota.

U usporedbi civilnog drustva Hrvatske s civilnim organizacijama drugih tranzicijskih zemalja
srednje Europe vazno je napomenuti da su zbog rata mnogi programi razvoja neprofitnog sektora

zaobisli Hrvatsku, ili Hrvatska jo$ nije prihvatljiva za te programe. Jedan od primjera je PHARE
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program Europske unije, u koji se Hrvatska zbog rata i politickih problema povezanih s ratom
ukljucila tek 2005. godine (Pretpristupni fondovi, 2018). Program PHARE pokrenut je 1989.
godine kao program pomo¢i tranzicijskim zemljama srednje i istocne Europe, ali kao i mjera
pomoc¢i pri obucavanju i obrazovanju zaposlenih u neprofitnim organizacijama (BeZovan i
Zrins¢ak, 2007: 38). Autori navode kako je kasno ukljuc¢enje Hrvatske u PHARE program
dovelo do sporog regionalnog umrezavanja civilnog drustva u Hrvatskoj 1 neobrazovane kriti¢ne
mase ljudi koji sudjeluju ili rade u neprofitnom sektoru. Pri tome, spominju kako je manjak
obrazovanja u aktivista i zaposlenika dovodi do problema pri organizaciji i adekvatnom pisanju

prijedloga projekata koje bi financirale vece zaklade.

ZavrSetkom tranzicijskog perioda u Hrvatskoj polozaj se udruga civilnog drustva po pitanju
zakonskih okvira 1 financija poboljSava. Tijekom mandata koalicijske Vlade 2000. —2003. godine
uspostavlja se kvalitetniji dijalog i bolja suradnja s organizacijama civilnog drustva, stoga se i
krajem 2003. inicijativom Ureda za udruge osniva Nacionalna zaklada za razvoj civilnog drustva
(Bezovan i Zrins¢ak, 2007: 38). Autori napominju kako unato¢ tome S$to su za vrijeme
spomenutog mandata organizacije bile pozivane na suradnju u ostvarivanju razli¢itih projekata,
veéi broj konzultiranih eksperata drzi da je ta suradnja Cesto bila deklarativna i da nije rezultirala
konkretnim partnerstvima drzave i civilnog drustva. Danasnji pravni sustav Hrvatske prepoznaje
nekoliko vrsta organizacija civilnog drustva i sve su ,,uredene posebnim propisima koji odreduju

nacin osnivanja, djelovanja i prestanka” (BeZovan i Ivanovi¢ 2009: 14).

Pojam udruge pravno se definira ¢lankom 2. stavkom 1. Zakona o udrugama, te navodi: ,,Udruga
u smislu ovoga Zakona je svaki oblik slobodnog i dobrovoljnog udruzivanja vise fizickih,
odnosno pravnih osoba, koje se radi zaStite njihovih probitaka ili zauzimanja za zastitu ljudskih
prava 1 sloboda, te ekoloSka, humanitarna, informacijska, kulturna, nacionalna, pronatalitetna,
prosvjetna, socijalna, strukovna, Sportska, tehni¢ka, zdravstvena, znanstvena ili druga uvjerenja i
ciljeve, a bez namjere stjecanja dobiti, podvrgavaju pravilima koja ureduju ustroj i djelovanje

toga oblika udruzivanja" (Zakon o udrugama, 2014: 1).

U Hrvatskoj organizacije neprofitnog sektora najéesce ,,djeluju u ve¢im gradskim naseljima, a
potencijalna mobilizacija gradana u ove organizacije u manjim je mjestima
zapostavljena“ (BeZovan i Zrins¢ak, 2007: 39). Jedan od problema koji je nastao kroz godine je

raskorak u broju registriranih i stvarno aktivnih udruga — prema Registru udruga, u Hrvatskoj je
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2011. godine djelovalo 44,915 neprofitnih organizacija, dok ih je tre¢ina bila neaktivna (Barbari¢,
2011). Ta brojka bi znacila da je svaki stoti Hrvat u to vrijeme imao svoju udrugu te kako je
ukupno bilo udruzeno 150.000 ljudi. Zbog manjka regulacije u najgorem su polozaju bile upravo
one civilne udruge i njihovi korisnici koje su djelovale, ali tesko dolazile do vrijednih izvora za
subvencije i javnih prostora za koristenje ((Barbari¢, 2011). Prema autorici, razlog je bio
konkurentski odnos s ravnopravnim udrugama koje su zloupotrebljavale svoj pravni status kako
bi se natjecale za spomenute fondove. Stoga je 2014. godine donesen Zakon o udrugama kojim
se ureduju obveze neprofitnih organizacija, koje su obavezane predavati financijska izvjesca i

obavljati upis u Registar udruga.

Bezovan i Matanovi¢ kroz istrazivanja 2003., 2005., i od 2008., do 2010. godine zakljuc¢uju kako
u hrvatskom drustvu volontiranje nije prepoznato kao vrlina, a neprofitne organizacije tesko
privlace i zadrzavaju volontere te nemaju kapacitete za razvoj dugorocnih i odrzivih programa
ukljucivanja volontera (Bezovan i Zrinscak, 2007: 39). Gradani se obi¢no u participaciju
ukljuuju kroz podrSke kratkorocnim humanitarnim akcijama 1 nisu skloni dugoro¢nom
djelovanju ili u¢lanjenju u organizacije. Pilot-projekt ,,CIVICUS-ov indeks civilnog drustva u
Hrvatskoj” proveden 2001. godine upozorava da organizacije civilnog drustva nedovoljno
suraduju s Vladom i lokalnim vlastima, da bi trebale biti transparentnije u svom radu i
odgovornije, te kako prema zajednicama u kojima djeluju tako i prema $iroj javnosti, te kako
,,Civilni sektor moze racunati na vrlo skromne donacije privatnog gospodarskog sektora” (UNDP,
2009: 39).

Razvoj civilnog drustva u Hrvatskoj zadnjih 15 godina prati etabliranje velikog broja nevladinih
organizacija — od udruga za zastitu i promidzbu ljudskih prava, borbu protiv korupcije, zastitu
okoliSa, zastitu veterana Domovinskog rata i brojnih drugih. One svojim medijskim istupima i
aktivnostima privlace pozornost medija, te sudjeluju u konkurentskim natjecajima i nastojanjima
da upravo za svoju udrugu izgrade i odrze najbolju reputaciju. Razvoj civilnog drustva prati i
razvoj odnosa s javnoscu organizacija civilnog drustva, a stalni razvoj medija i novih tehnologija
otvara mogucnosti organizacijama civilnog druStva za uspjesnije prikupljanje sredstava, razvoj
projekata i kvalitetnije lobisticke aktivnosti. Ulaskom u Europsku uniju, njezini fondovi postali
su jednim su od najvecih izvora financiranja za neprofitne organizacije, dok i tvrtke u Hrvatskoj

— vodene koncepcijama druStvene odgovornosti i korporativne filantropije — pokazuju trend sve
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ée$¢eg doniranja profita za razvoj 1 unapredenje neprofitnog sektora. Meler (2003: 61) nabraja
g ja p ] p 3] p g J

znacajne promjene unutar civilnog sektora u Hrvatskoj unazad zadnjih desetak godina:

1. ,,pojava globalnih donatora” (,,donatori bez granica”),

2. ,\Vvisoka usavrSenost medija vodi donatore u smjeru prisiljavanja neprofitnih organizacija
da mijenjaju svoje metode komuniciranja”,

3. ,sStvaranje fondova postalo je arena u kojoj se neprofitne organizacije natjeCu za
koriStenje objektivno nedovoljnih resursa”,

4. informaticke tehnologije su potpuno izmijenile nacin vodenja i poslovanja neprofitnih
organizacija”,

5. ,,povecanje broja neprofitnih organizacija prouzrocilo je konkurenciju samih organizacija

unutar istih polja”

UNDP u svojoj brosuri Razvoj civilnog drustva u Hrvatskoj zakljucuje da je dinamiku i tijek
stvaranja civilnog drustva u Hrvatskoj uvelike odredio rat koji je zapo€eo u isto vrijeme kad je
pocela politicka i gospodarska tranzicija Hrvatske (2009: 18). Napominju da je nerazumijevanje
politicke elite 90-ih godina u vezi s civilnom drustvom stvorilo klimu koja se moze nazvati u
najmanju ruku nepovoljnom, ako ne i represivnom, u kojoj se civilni sektor odrzao i razvio do
,»zavidne razine” (UNDP, 2009:19) Medutim, proces jo$ nije okoncan, jer kako UNDP tvrdi:
,,...u Hrvatskoj covjekoljublje i druge gradanske vrijednosti koje ¢ine podlogu razvoja civilnog
drustva jo$ nisu dosegle razinu na kojoj se mogu razvijati neovisno od politi¢kih, socijalnih 1

drugih drustvenih promjena” (2009: 19).
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3. KOMUNIKACIJSKE STRATEGIJE NEPROFITNIH
ORGANIZACIJA

Postoje brojne definicije komunikacije, od jednostavnijih do onih sloZenijih. Websterov
rjecnik engleskog jezika definira komunikaciju kao ,,proces razmjene informacija izmedu
pojedinaca putem poznatog sustava signala, znakova ili ponasanja‘““ (prema Tafra-Vlahovi¢, 2015:
28). Jedna od definicija je i ,,prijenos informacija, ideja, stavova ili emocija od jedne osobe ili
grupe drugoj (ili drugima) prvenstveno putem simbola® iz rje¢nika Theodorson & Theodorson
(1969., prema Tafra-Vlahovi¢, 2015: 28). Komunikacija se opisuje i kao ,,proces u kojem
sudionici stvaraju 1 medusobno dijele informacije u cilju postizanja obostranog
razumijevanja®“ (Rogers i Koncaid, 1981., prema Tafra-Vlahovi¢, 2015: 28). Velik broj
teoretiCara i prakticara slaze se u jednome — nemogucée je ne komunicirati (Jugo, 2012: 25). Koju
god definiciju koristili, komunikacija je temelj meduljudskih odnosa i bez nje bi bilo nemoguce
uspjesno prenijeti svoje privatne 1 poslovne ideje Sirem krugu ljudi. Windahl, Signitzer 1 Olson

(1992) navode Cetiri razli¢ite funkcije komunikacije koje navode Thunberg i dr.

e ekspresivna funkcija”: ljudi sami stvaraju i prepoznaju

e drustvena funkcija”: stvaranje osjecaja zajednice

e informativna funkcija”: dijeljenje informacija radi povecanja znanja

e kontrolna funkcija aktiviranja”: ljudi komuniciraju kako bi zajednic¢ki djelovali,
mijenjali svoj okoli§ i poboljsali situaciju sebi i drugima (prema Tafra-Vlahovi¢, 2015:
29)

Neprofitne organizacije postoje kako bi prvenstveno koristenjem odgovarajucih izvora
osigurale op¢i boljitak drustva. Takve organizacije ne postoje kako bi isklju¢ivo novéano
profitirale od svog rada te donijele zaradu pojedincima i/ili dioni¢arima i ¢lanovima organizacije.
Usprkos tome, one mogu zaposljavati osobe 1 ostvarivati prihode. Organizacijama treceg sektora
naroCito je bitno ostvariti uspjeSnu vanjsku komunikaciju s obzirom na to da imidz koji
organizacija ima u javnosti izravno utjeCe na financiranje same organizacije i pridobivanje
potpore javnosti za njezin rad, projekte 1 programe. Stoga su podruc¢ja komunikacija i odnosa s
javnoscu za pospjeSivanje rada neprofitnih organizacija jednako vazna, ako ne i1 vaznija, nego za

rad organizacija profitnog sektora.
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Profitnom i neprofitnom sektoru zajednicka je nuznost strateSkog pristupa odnosima s javnoscu.
Oba tipa oganizacija tesko ¢e ostvariti svoje ciljeve bez kvalitetno isplaniranih aktivnosti i
komunikacijskih strategija, a pojedinacni uspje$ni slucajevi ¢e bez dugorocnog strateskog
planiranja ostati samo slucajnost bez kontinuiranog uc¢inka. Anne Gregory u knjizi Planiranje i
upravljanje kampanjama naglasava komunikaciju kao iznimno bitnu stavku u neprofithom
sektoru, s obzirom na to da se njome ostvaruju strateski ciljevi organizacije kroz biljezenje
podrske razli¢itih grupa i klju¢nih javnosti (2006: 17). Komunikacija je u ovom slucaju stvorena
kako bi utjecala na ponasanje. Ukoliko organizacija jednako vrijeme posveti slusanju i
odasiljanju poruka, utoliko ¢e njezina komunikacija biti kontinuirano pod utjecajem istrazivanja
spomenutih skupina javnosti, §to rezultira djelotvornom komunikacijom i slaganjem sa
stavovima njezinih dionika. Prema autorici, vaznost komunikacije lezi u pospjesivanju odnosa s
kljuénim javnostima koje su odgovorne za sudbinu organizacije u dobru i u zlu, te u
prepoznavanju problema i potencijalnih sukoba u ranim stadijima kao $to su nezadovoljstvo

djelatnika i slicni dogadayji.

Strateski pristup kao dio odnosa s javnoS¢u u organizacijama podrazumijeva ponajprije
prethodno definiranje ciljeva organizacije koji su klju¢ni za javnostima s kojima ¢e organizacija
komunicirati, zatim definiranje poruka koje Zeli plasirati u javnost te alata kojima ¢e se sluziti u
postizanju ciljeva. MoZemo zakljuciti kako za uspjeSnu provedbu zacrtanih ciljeva, neprofitne
organizacije moraju biti vjeste u podrucjima odnosa s javnos¢u, marketinga i opcenito podrucju
komunikacijskih strategija. Strategija je uopce jedna od najcesce koriStenih rije¢i u poslovnom
svijetu. Gregory (2006: 122) nadalje definira strategiju kao ,,ukupan pristup program ili kampaniji,
faktor koordinacije, vode¢i princip, glavnu ideju, nacelo iza taktike programa”. Strategija je
takoder ,,princip koji ¢e vas pomaknuti iz tocke gdje ste u tocku gdje Zelite biti” — dok je u srzi
same strategije kako do¢i do ciljeva, taktika nam objasnjava §to napraviti (Gregory, 2006: 122).
Brojna domaca i inozemna iskustva ukazuju na potrebu sustavnog planiranja, oblikovanja,
primjene i kontrole komunikacijskih aktivnosti. Pojam je vezan uz srodne i isprepletene pojmove
kao $to su marketinska i komunikacijska strategija. One oznacavaju funkcionalne strategije koje
nastaju kao rezultat promisljajuceg procesa, koje odreduju niz strateskih alata i ciljeva kako bi se
definirale ciljne skupine i komunikacijski kanali te kojima se najucinkovitije ostvaruju ciljevi

neke organizacije.
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Gregory (2006: 122) pojasnjava kako strategiju ne treba poistovijetiti s ciljevima te da ona dolazi
prije taktike. Nadalje, prilikom razvijanja taktike potrebno je ukljuciti kreativne snage i paziti na
to kako bi taktike ostale povezane s temeljnim odrednicama strategije. Gregory navodi sljedece
¢imbenike kao bitne u definiranju strategija sve do taktika (2006: 123-124):

e _Upotrebljavanje strategije za brainstorming” — unato¢ tome S§to strategiju ne treba
slijepo pratiti, ona pomaze pri zadrzavanju usredotoc¢enosti na trenutni zadatak,

e .Odbijanje nestrateskih aktivnosti” — nestrateske aktivnosti treba zanemariti. One mogu
biti korisne za neki drugi program, ali ako nisu u skladu sa strateskim potiskom
trenutacnog programa, potrebno ih je odloziti na stranu,

e Taktiku je potrebno povezati sa strategijom, a strategiju s ciljevima” — ciljevi daju
ukupan smjer program i definiraju “ono Sto se treba posti¢i”. Strategija je pokretacka sila
koja odgovara na “kako”, a taktike pretvaraju op¢i program u detalje,

o  Taktike treba isprobati tamo gdje je to moguée” — uvijek se savjetuje ispitivanje taktike i

njezinog funkcioniranja.

U komunikacijskim strategijama organizacija se uspjeh temelji na komuniciranju i
istrazivanjima, te je od iznimne vaznosti ostvariti povjerenje. Upravo povjerenje prema nekoj
organizaciji diktira ho¢emo li joj vjerovati, poslovati s njom, koristiti njezine usluge, posjecivati
dogadaje koje organizira, sumnjati u informacije koje odaSilje ili nasim sudjelovanjem
pridonositi potporu njezinom cilju i misiji. Strategija organizacije mora biti jasna, a
komunikacija ostvarena prema svim publikama transparentna. Upravo tu komunikaciju mozemo
zamisliti kao ,,most” koji spaja organizaciju i javnost. Kako bi organizacija uspje$no prenijela
svoju poruku i ostvarila integritet u svojim komunikacijama, promet ,,mosta” mora biti

dvosmjeran te bi javnost od organizacija trebala uciti koliko i organizacije od same javnosti.

3.1. Odnosi s javnoséu u neprofitnom sektoru

Teoreti¢ari odnosa s javnoscu Ralph Tench i Liz Yeomans (2009: 2) u svom djelu

Otkrivanje odnosa s javnoséu pojas$njavaju kako se odnosi s javnosS¢u koriste u velikom broju
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struka u kojima su prakticari razvili razliCite vjeStine 1 sposobnosti, $to je uz mladost same struke
rezultiralo time da ne postoji univerzalno prihvac¢ena definicija odnosa s javnosc¢u. U istom djelu
(2009: 709) autori navode kako su se odnosi s javnos$cu razvili u drugoj polovici 20. stoljeca, §to
ih ¢ini relativno novom pojavom u smislu funkcije menadzmenta te kao akademske discipline.
Tako su, prema njima, i danaSnje definicije odnosa s javnos¢u — odnosno njihove uloge i svrhe -
daljnje podruéje rasprave te ,,nema definicije oko koje postoji slaganje, premda se mnogima od
njih daje prednost” (Tench i Yeomans, 2009: 709). Rex Harlow (1976) pronasao je 472 razlicite
definicije izmedu 1900. i 1976. godine i koriste¢i te definicije sastavio vlastitu definiciju, koja

glasi:

Odnosi s javnoséu su zasebna upravljacka funkcija koja pomaZe u uspostavljanju i odrzavanju uzajamnih
pravaca komunikacije, razumijevanja, prihva¢anja i suradnje izmedu organizacije i njezine javnosti.
Ukljucuje upravljanje problemima ili temama. Pomazu upravi da bude upoznata s misljenjima javnosti i da
na njih reagira (...). Odnosi s javno$¢u sluze kao sustav ranog upozoravanja, kao pomoé¢ u predvidanju
trendova. Kao svoje glavne alate koriste istraZivanje i tehnike eti¢éne komunikacije. (Harlow, 2976: 36,

prema Tench i Yeomans, 2009: 3).

Damir Jugo u knjizi Strategije odnosa s javnoséu (2012: 17) pojasnjava kako navedena
definicija sadrzi pojmove koji sugeriraju odnose s javnos¢éu kao ,,neizostavni dio upravljanja
organizacijama” i nain kako bi upravljaci ,,na odgovaraju¢i nacin kormilarili kroz njihovo
svakodnevno poslovanje”. Nadalje, sli¢an stav dijele i teoretiari James Grunig i Tedd Hunt
(1984) koji definiraju odnose s javnoscu kao upravljanje komunikacijama izmedu organizacija 1
njihovih javnosti, stavljaju¢i teZiSte na upravljacku funkciju, to jest, njihovu ulogu u
menadZmentu same organizacije (prema Jugo, 2012: 18). Grunig (1992) smatra kako ova
definicija ,,dopusta razlike u postupku izmedu prakticara u razli¢itim kontekstima, no 1 dalje
ukljucuje vazne elemente poput upravljanja komunikacijom 1 usmjerenosti na vanjske odnose
(prema Tench i Yeomans, 2009: 3). Cutlip i dr. (2000: 6) navode definiciju odnosa s javnoscu
kao ,funkcije menadzmenta koja uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose izmedu
organizacije i javnosti, 0 kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh” (prema Tench i Yeomans, 2009:
3).
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Definicije su mnogobrojne i dok se jedne bave naglasavanjem funkcije upravljanja, druge su
usmjerene na ,,idealne” komunikacijske prakse i isticu vaznost dvosmjerne komunikacije i
gradenja odnosa izmedu organizacija i njihovih javnosti, a tree pak naglasavaju stratesku
vaznost odnosa s javno$¢u za organizacije i prepoznaju njihov utjecaj na ugled (Hutton, 1999.,
Grunig 1 Grunig 2000., prema Tench 1 Yeomans, 2009: 3). Teoretic¢ari Scott M. Cutlip, Allen H.
Center i Glen M. Broom u svom djelu Odnosi s javnoséu (2003: 6) navode kako razvoj pojma i
bezbrojni pokusaji opisivanja prakse vode prema slijedecoj definiciji: ,,odnosi s javnoS¢u su
funkcija upravljanja koja uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose izmedu organizacije i
razli¢itih javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh”. Ova pojmovna definicija 1 dalje
smjeSta odnose s javnoscu u funkcije upravljanja, ali 1 naglasava vaznost izgradnje korisnih
odnosa. Posebna znacajka ove definicije jest ta da se u njoj u odrzavanju uzajamno korisnih

odnosa vidi i moralni i eticki cilj profesije (prema Cutlip, Center i Broom, 2003: 6).

Brojne definicije odnosa s javno$¢u zamjenjuju pojam ,,0dnosa s javnoséu” (ubuduce, u tekstu ¢e
se za odnose s javnoS$¢u povremeno Kkoristiti skra¢enica OSJ) drugim pojmovima kao Sto su
,organizacijska kultura” ili ,,korporativne komunikacije” (Grunig 1992., Hutton 1999. prema
Tench i Yeomans, 2009: 3), o ¢emu govori i teoretiCarka Majda Tafra-Vlahovi¢ (2015: 12) u
svom djelu Komunikacijski menadzment gdje naglaSava kako se neki prakti¢ari OSJ odricu
imena ,,0dN0si s javno$¢éu” i uzimaju pojmove ,,upravljanje reputacijom”, ,,korporacijski odnosi”,
,korporacijske komunikacije” ili ,komunikacijski menadzment”. Nadalje, Tafra-Vlahovi¢
predlaze upotrebu izraza ,,0dn0si s javnostima” kao prijevod engleskog izraza ,,public relations”,
s obzirom na to da se u stru¢noj i znanstvenoj literaturi iz podruc¢ja OSJ govori o viSe razlicitih
javnosti (engl. publics, audiences) te autorica naglaSava kako je u tom smislu razlika medu
razli¢itim javnostima u hrvatskom jeziku viSe izraZzena ako se upotrebljava mnozina. Usprkos
razlikama u tumacenju, zajedni¢ki nazivnik svih definicija odnosa s javnoS¢u je navodenje
upravljanja komunikacijom kako bi se izgradili dobri odnosi 1 medusobno razumijevanje izmedu

organizacije i njenih najvaznijih publika (Gordon, 1997, prema Tench i Yeomans, 2009: 3).

Cutlip, Center 1 Broom (2003: 6) u spomenutom djelu takoder navode kako se odnosi s javnoscu
vrlo ¢esto zamjenjuju s marketingom kao jos jednom funkcijom upravljanja. Autori navode kako
do zabune cesto dolazi u korporacijama, ali i u neprofitnim organizacijama i drzavnim

ustanovama gdje se ,,neprofitni marketing” 1 ,,drusStveni marketing” vezuju uz izgradnju i
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odrzavanje odnosa s ¢lanovima, pacijentima, donatorima i ostalim skupinama. Neke tvrtke ¢ak
spominju i ,,marketin§ku komunikaciju” ili ,,marketin§ke odnose s javno$¢u”, te mnogi pojedinci
zaposleni u ,,odnosima s javnoScu” zapravo potpomazu marketingu predstavljaju¢i nove
proizvode i usluge te reklamiraju¢i njihove odlike s izlikom da zapravo marketinska potpora
donosi nov¢anu korist. Cutlip, Center i Broom (2003: 7) tvrde da je za ovo zasluzan stav
djelatnika OSJ i njihovih klijenata koji mijeSaju publicitet i odnose s javno$c¢u, ili su pod
utjecajem literature u kojoj se sugerira da su odnosi s javnos¢u tek vrsta marketinske taktike ili

element promotivnog miksa.

Iako u praksi ponekad definicije nisu jasno ra$¢lanjene, moguce je objasniti povezanost odnosa s
javnoséu i marketinga. Spomenuti autori opisuju kako su za pojam marketinga kljucne zelje, tj.
ljudske potraznje koje se pretvaraju u potroSacku proizvodnju. Kako bi se potraznja zadovoljila,
marketinski stru¢njaci nude odredene proizvode i usluge koji kupcima mogu pruziti najvecu
korist, vrijednost i zadovoljstvo. Tako se potrosacu isporucuje usluga ili proizvod u zamjenu za
odredenu vrijednost, Sto definira razmjenu vrijednosti kao klju¢nu odliku marketinga. Stoga
autori zakljucuju da je marketing usredoto¢en na odnose razmjene s potrosacima te su rezultat
marketinSkih nastojanja quid pro quo transakcije koje idu ususret potrosackoj potraznji te
realizuraju ekonomske ciljeve organizacije. Nasuprot tome, autori odnose s javnoSc¢u opisuju kao
aktivnosti koje ,,pokrivaju Siroko podrucje odnosa i ciljeva s razliCitim javnostima,
zaposlenicima, ulagac¢ima, susjedima, posebnim interesnim skupinama, vladinim ustanovama i
mnogim drugima” (Cutlip,Center 1 Broom, 2003: 8). Uspje$ni odnosi s javno$s¢u mogu pomoci 1
pridonijeti marketinSkim nastojanjima, dok loSe provedene marketinske strategije 1

koristoljubljiva marketinka nastojanja mogu izjaloviti trud organizacije u odnosima s javnoscu.

Tafra-Vlahovi¢ takoder napominje (2015: 157) kako je sve jace povezivanje razlicitih odjela
unutar organizacije po principu pristupa integriranog marketinga i komunikacije, ili jos$
obuhvatnije integrirane organizacijske komunikacije u kojoj se povezuju oglasavanje, marketing
(npr. marketinska istrazivanja, kupovanje prostora u medijima), promocije i odnosi s javnoscu.
Nadalje, dogada se pomak marketinskih programa s iskljucive usmjerenosti na medije (kao $to je
npr. oglasavanje) prema brandu i upravljanju odnosima s potrosacima, $to marketing priblizava
odnosima s javno$cu zato Sto se bavi ugledom organizacije i gradi odnose s klju¢nom publikom.

Tafra-Vlahovi¢ navodi kako discipline marketinga i odnosa s javno$éu imaju odredene
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zajednicke funkcije — upravljanje komunikacijama, odredivanje poruka, koriStenje medija,
procjenjivanje javnog mnijenja, nagovaranje, izgradnju odnosa itd. DodusSe, postoje i znatne
razlike — marketing ukljucuje razvoj proizvoda, odredivanje cijene, distribuciju, maloprodaju i
sluzbu za korisnike. Prema autorici, odnosi s javnos$¢u bave se Sirom javnoscu i specijaliziranim
javnostima, zakonskim okvirima, odnosima u zajednici, odnosa sa zaposlenicima i S
investitorima (2015: 157).

Tafra-Vlahovi¢ (2015: 13) u vezi s komunikacijama i odnosima s javno$¢u takoder napominje i
nepovjerenje prema stru¢njacima navedenih profesija. Nadalje, ona navodi kako profesionalce
odnosa s javno$¢u u suvremenom svijetu mnogi dozivljavaju kao osobe koje su ionako previse
utjecajne u drustvu, odnosno brane nesto $to se ne moze obraniti i daju glas u javnosti onima koji
vec¢ jesu mocni, dok u sektoru koji se zalaze za javni interes, tj. u slu¢aju kampanja za plemenite
ciljeve one ostaju nezapazene. Autorica stoga zakljucuje da civilni sektor ne raspolaze dovoljnim
brojem stru¢njaka za odnose s javnoséu da bi njihov rad imao tezinu koju ima rad stru¢njaka iz

profitnog sektora.

3.2. Karakteristike neprofitnog i drustvenog marketinga

Marcel Meler u knjizi Neprofitni marketing (2003: 99) navodi kako je temelj neprofitnog
marketinga, kao i marketinga uopce, odvijanje razmjenskog procesa izmedu zainteresiranih
strana. Takva razmjena implicira poduzimanje akcije na strani potraznje, a ta akcija u konacnici
(u pravilu) rezultira odredenim promjenama ponasanja. Autor navodi kako je u ovom procesu cilj
potaknuti Zeljeno ponaSanje, S$to usmjeravanjem prema ciljnim trZiSnim skupinama moze
rezultirati njihovim prikladnijim odgovorom. Nadalje, napominje kako neprofitan marketing
pociva na ¢injenici da su ljudi spremni razmjenjivati svoja raspoloziva sredstva kao $to su novac
ili vrijeme za odredene koristi. Dobivena vrijednost ne mora nuzno biti opipljiva — ona moze biti
poboljsanje kvalitete zivota, zadovoljstvo sobom zbog postupanja u skladu s osobnim moralnim

nacelima ili stupanje u kontakt te uspostavljanje veza s vise ljudi (Meler, 2003: 99).

Jurica Pavi¢i¢ navodi kako se ¢esto misli da je marketing primjenjiv samo u gospodarskim
djelatnostima, ili da je marketing vjestina kojom se ,.ljudima nastoje prodati stvari koje im ne

trebaju, za novac koji nemaju da bi zadivili prijatelje do kojih im nije stalo” (2004: 25) . Poruga i
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kritika na stranu marketingu proizlazi iz miSljenja kako se marketinskim aktivnostima laze i
napuhuje vrijednost nekog proizvoda, te se veZze na sveprisutnost i bombardiranje svakodnevice
raznim reklamama i promocijama. Pavic¢i¢ (2004: 31) definira marketing neprofitnih organizacija
kao skup aktivnosti kojima se osmisSljava 1 pospjeSuje planiranje, provedba, distribucija i
komuniciranje djelovanja organizacija koje ostvaruju neki odredeni javni interes, ali im osnovna
svrha nije ostvarivanje profita . Temelje¢i se na stavovima Kotlera, Meler (2003: 66-67) predlaze

tablicu razlika izmedu neprofitnog i konvencionalnog marketinga:

TABLICA 3. ,,Razlike neprofitnog i konvencionalnog marketinga” (Meler 2003: 66-67)

NEPROFITNI MARKETING KONVENCIONALNI MARKETING
1. Nastojanje za promjenama stavova i 1. Zadovoljavanje identificiranih potreba
ponasanja na ciljnom trzistu ciljnog trzista

2. Ostvarenje interesa ciljnog trzista ili ) o ) )
3. Ostvarenje dobiti ostvarenjem interesa
drustva bez ostvarenja osobne ili neke . )
) . ciljnog trZista drustva
druge vrsti dobiti

5. Predmet realizacije marketinSkih napora

4. Predmet realizacije marketinSkih napora su proizvodi i usluge

su ideje

Pavic¢i¢ navodi i dvojaku primjenu marketinga u neprofitnim organizacijama. Prvo,
sustavna primjena marketinski orijentiranih strateskih komunikacija pospjeSuje djelovanje
spomenutih organizacija i kvalitetnije ostvarivanje njihove misije i ciljeva. Kao primjer iz prakse,
viSe prikupljenih donacija na dobro organiziranoj dobrotvornoj priredbi znacit ¢e i1 viSe sredstava
za pomo¢ ljudima ¢ija je imovina unistena u elementarnim nepogodama. U slicnim slucajevima,

boljim strateSkim odnosima s javno$¢u — kroz promociju, kampanju, lobiranje ili kombinaciju
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aktivnosti — zajednica ima vee Sanse primijetiti i podrzati rad organizacije te svojom

doprinosom stvoriti sredstva za dostizanje cilja koji je u srzi humanisticki (Pavici¢, 2004: 31).

Nadalje, pospjeSivanjem ostvarivanja misije i ciljeva, primjena marketinga u neprofitnim
organizacijama pozitivno utjeCe na rjeSavanje drustvenih problema radi kojih neprofitne
organizacije i postoje odnosno pridonosi boljem funkcioniranju drustva kao cjeline. Spomenuti
korisnici donacija koje im pomazu u saniranju Stete na njihovoj imovini ¢e biti zadovoljniji 1

bolje funkcionirati kao ¢lanovi drustva zbog pruzene pomoci.

Zbog predodzbe marketinga kao ,,trziSno orijentirane” aktivnosti, Cesto se zazire od ideje
marketinga povezanog s neprofitnim organizacijama. Uz sve navedeno, Pavici¢ (2004:32) navodi
I kako se djelatnici i volonteri civilnog sektora ¢estu susrecu s problemom u vidu neopravdanog
misljenja kako je nepostojanje profita vezano za nepostojanje vrijednosti. Volonteri Cesto
smatraju da vrijeme koje provode u obavljanju aktivnosti u sklopu neke neprofitne organizacije
(npr. javljanja na SOS telefon) nije nesto vrijedno, s obzirom na to da njihov rad nije nov€ano
kompenziran (Pavic¢i¢, 2004: 32). To je pogresan pristup s obzirom na to da su se zbog svojih
uvjerenja ili humanosti odrekli vremena koje je moglo biti utroSeno na placeni rad, odmor ili
vrijeme provedeno s bliskim osobama. U pojedinim se organizacijama stoga povremeno
pribjegava metodi utvrdivanja iznosa koji bi za utroSeno vrijeme, trud ili znanje volontera trebalo

platiti na trzistu.

S obzirom na to da neprofitni marketing ne podrazumijeva klasi¢no trZiSno natjecanje 1 trziSnu
konkurenciju, ve¢ u praksi postoji samo konkurencija za ograniCena sredstva 1 potporu
donatora/korisnika, Meler navodi kako se marketinska orijentacija neprofitnih organizacija
povremeno naziva i drustvenom orijentacijom (2003: 70). Pritom se u obzir uzima potreba za §to
boljim iskoristavanjem ograni¢enih resursa, suradnja sudionika unutar sektora i zadovoljenje
drustvene potrebe. DruStvena usmjerenost marketinga nastaje unutar reakcija na negativho
marketinsko, tj. poslovno ponaSanje subjekta. Dvije su prepoznatljive reakcije utjecale na
drustvenu usmjerenost marketinga: reakcija u vidu zastite potrosaca (eng. consumer) i u vidu
napora pojedinaca, druStva i organa vlasti za ofuvanje okoliSa i Stednjom prirodnih resursa
(Meler, 2003: 78). Nadalje, Meler napominje kako je jedan od najvecih ,,neprijatelja“ drustvene
usmjerenosti marketinga Sirok raspon agresivnog marketinga (2003: 79). Prema autoru, agresivni

marketing u pravilu potencira ili stvara kvazi-potrebe koje, gledano u Sirem drustvenom
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kontekstu, nisu opravdane. To se postize, primjerice, neprimjerenom i nelojalnom promocijom,
kvazi-diferencijacijom i kvazi-inoviranjem proizvoda umjetnim stvaranjem sezonskih trendova i

pomodnosti proizvoda, stvaranjem ,,superiornih” marki proizvoda itd.

Potrosa¢ima nema smisla za takve aktivnosti optuzivati marketing kao obuhvatan pojam, ve¢
treba inicirati odgovornost gospodarskih subjekata koji koriste kombinacije marketinskog miksa
koje su nepovoljne za potrosace, ili se koriste ,.krinkom” marketinga kako bi ostvarili dobit pod
svaku cijenu, bez obzira na potrebe potroSaca. Drustveno usmjereni marketing nastoji ostvariti
zadovoljenje kupaca i primjerene dobiti, uz istovremeno zadovoljenje drustvenih interesa (Meler,

2003: 79).

Za razliku od drustveno usmjerenog marketinga, pojam ,,drustveni marketing” odnosi se na
upotrebu marketinskih tehnika 1 nacela u svrhu unapredivanja druStvenih ciljeva, ideja i
ponasanja (Meler, 2003: 75). Autor dodaje kako se cilj drustvenog marketinga fokusira na
promjenu u ponasanju, a ne promjenu u stavu potrosaca. Philip Kotler i Gerald Zaltman medu
prvima su naznacili odrednice drustvenog marketinga u ¢lanku indikativnog naslova Drustveni
marketing: pristup planiranim drustvenim promjenama, U kojemu su naznacili da je drustveni
marketing ,.eksplicitna upotreba marketing-instrumenata u pravcu pruzanja pomo¢i da se
translatiraju napori druStveno organiziranih akcija u ucinkovitije oblikovane i komunikativnije

programe koji ¢e izazvati Zeljenu reakciju auditorija” (prema Meler, 2003: 72).

Tench i Yeomans (2009: 268) upucuju na korist u poznavanju samog pojma drustvenog
marketinga kako bi se bolje razumjele komunikacijske kampanje organizacija i kontekstualizirala
njihova komunikacija s javnos¢u. Prema njima, ,,drustveni marketing ne pretpostavlja da je
principe komercijalnog marketinga moguce bespogovorno primijeniti na planiranje komunikacije
u nekomercijalnom sektoru” (2009:268). Marcel Meler istice jos jedan faktor po kojemu se
drustveni marketing razlikuje od klasicnog pojma trziSne konkurencije; ideju dugorocne
korisnosti neprofitne organizacije kao najbitnije odrednice. U tom slucaju, ako se drustveni
problem rijesi, u konacnici je svejedno tko ga je u neprofitnom sektoru rijesio. Konvencionalni
marketing u pravilu ima kratkoro¢ni obzor djelovanja, dok je neprofitni marketing CeSce

orijentiran na dugorocne rezultate.
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Bitno je prepoznati kako se marketing u obli¢ju drustvenog marketinga odrazava i utjeCe na
kulturne norme i vrijednosti, te se drustveni marketing moze shvatiti i kao viSa razvojna faza
marketinga (Meler, 2003: 78). Kako bi doslo do prave promjene u ponasanju, u ciljanoj trzi$noj
skupini mora se dogoditi promjena sustava vrijednosti. Zadatak drustvenog marketinga, prema
tome, nije jednostavan — kao $to nije jednostavno dugoro¢no dovesti do promjena u svijetu i

ponasanju pojedinaca kako bi moglo do¢i i do Sirih druStvenih promjena.

3.3. Oblikovanje strateSkih komunikacija

Anne Gregory (2006: 8) u srz definicije odnosa s javnoscu stavlja planiranje odnosa s
javnos¢u, kao namjernog, pomno smisljenog procesa koji zahtijeva kontinuirane i kontrolirane
aktivnosti koje doprinose uzajamnom razumijevanju. Takoder, autorica navode kako se takve
aktivnosti bave pokretanjem i odrZzavanjem procesa uzajamnog razumijevanja medu
organizacijom i svim njenim javnostima, a provode se smisljenim i planiranim programima.
Lester R. Potter u svom djelu Komunikacijski plan — srz strateskih komunikacija (2009: 3)
pojasnjava kako se stratesko upravljanje oslanja na proces strateskog planiranja, koji ,,pruza
kriterije za donoSenje svakodnevnih organizacijskih odluka i mjerila po kojima se sve takve

odluke mogu vrednovati”.

Kao $to je ve¢ spomenuto, organizacije ¢e teSko kontinuirano nizati uspjehe 1 ostvarivati svoje
zacrtane ciljeve ako nemaju kvalitetno isplanirane aktivnosti i komunikacijske strategije. Prema
Alfirevicu i suradnicima (2013: 93), organizacijama je potreban strateski pristup kako ne bi
nabadale u mraku svojih djelatnosti, nesigurne u toc¢ne razloge uspjesnosti ili neuspjesnosti
svojih kampanja. Autori stratesko planiranje (2013: 93) opisuju kao ,,sumu discipliniranih napora
da se donesu temeljne odluke i provedu akcije koje ¢e usmjeravati i oblikovati organizaciju”.
Planiranjem se odreduje srz organizacije — tj. ,,Sto ona jest, §to radi i kako to radi” (Bryson, 2004:
6, prema Alfirevi¢ i dr., 2013: 93). Taktickim se planiranjem strateski ciljevi pretvaraju u jasnije
definirane ciljeve organizacije, dok se operativnim planiranjem strateSke odluke provode u

svakodnevne aktivnosti. Proces strateSkog planiranja u tri segmenta prikazan je na grafici.
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GRAFIKA 2. ,,Abc strateskog planiranja” (prema Alfirevi¢ i dr., 2013: 93)

Nadalje, Leslie R. Potter (2009: 3) citira Goodsteina i suradnike (1993: 1-4) navodeci
kako stratesko planiranje daje odgovor na tri osnovna pitanja. Prvo, kuda idemo kao organizacija?
Drugo, koja je okolina? 1 trece, kako ¢emo ondje sti¢i? U tom smislu, strateSko upravljanje
komunikacijom jest provodenje organizacijskih misija te dugoro€nih 1 kratkoro¢nih ciljeva
putem komunikacije, u kojemu ona potpomaze provedbi kljucnih strategija i taktika. Ne postoji

jedan pogled na stratesko planiranje, stoga se susrecemo s vise definicija. Definicija koju daju
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Goldstein i suradnici (1993: 3) glasi: ,strateSko je planiranje proces pomocu kojega vodeci
¢lanovi neke organizacije zamisljaju njezinu buducnost i razvijaju potrebne postupke i radnje u
svrhu ostvarenja te buduénosti” (prema Potter, 2009: 20). Prema Russelu L. Ackoffu, ,,stratesko
planiranje je model zeljene buducnosti i u¢inkovitih nacina koji vode njezinu ostvarenju, proces
koji obuhvaca donoSenje i vrednovanje svakoga niza medusobno povezanih odluka prije

poduzimanja neke mjere” (prema Potter, 2009: 20).

Mirela Holy (2006: 16) u ¢lanku ABC uspjesnog komuniciranja navodi da komunikaciju uvijek
treba planirati ,strateski, odnosno promisljeno”, te da je nuzno komunikacijske projekte
,realizirati na nacin na koji se realiziraju komunikacijske strategije kao najsloZeniji projekti
odnosa s javno$¢u”. Prema njoj, strateska planiranja igraju veliku ulogu u konaénom uspjehu
realizacije projekata, ucinkovitog poslovanja, ostvarivanja strateSkih partnerstva i izgradnje

pozitivnog imidza u javnosti.

Potter (2009: 22) smatra kako je osnova ucenja 0 Strateskom menadZmentu razmatranje pojma
strategije kao takve. Po njemu, najjednostavnije receno, strategija se odnosi na planove koji se
izraduju ili na mjere koje se poduzimaju kako bi se organizaciji pomoglo posti¢i zadanu svrhu. U
svom originalnom smislu, strategija (gr¢. strategos) je vojni izraz koji podrazumijeva dugotrajno
planiranje. Damir Jugo (2012: 6) spominje kako se su poslovni ljudi prigrlili pojam strategije i
poceli o njoj razmi$ljati kao o planu za kontroliranje 1 iskoriStavanje njihovih resursa (bilo
ljudskih, fizickih ili financijskih), s ciljem promoviranja i osiguravanja njihovih vitalnih interesa.
S. Robbins opisuje strategiju kao ,,odredivanje osnovnih dugoroé¢nih ciljeva nekog poduzeéa te
prihvacanje smjerova djelovanja i rasporedivanja resursa, nuznih za ostvarenje tih ciljeva”
(prema Jugo, 2012: 6). Jirgen Habermas je u svojoj teoriji komunikativnog djelovanja opisao
,strateSko djelovanje” kao tip socijalnog djelovanja, stoga se ,strateSkim” mozZe opisati ono
djelovanje koje se orijentira prema uspjesnosti, ,,ukoliko se promatra pod aspektom pridrzavanja
pravila racionalnog izbora i ako se moze izmjeriti stupanj ucinka utjecaja na odluke racionalnog
protivnika, a da se to moZe jasno razgraniciti od komunikativnog djelovanja” (prema Jugo, 2012:
6). Jugo napominje kako se za pojam strategije koriste i mnoge druge definicije, od kojih neke
isticu mogucnosti oslanjanja na analize vanjske okoline, prilika i prijetnji, nadovezivanje
strategije na konkurentnu prednost te ciljano osiguravanje prednosti odredenom poduzecu nad

suparnicima.
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Nadalje Jugo (2012: 8) opisuje strateske odnose s javnos$¢u kao, u sustini, ,,najslozeniji, ali i
najucinkovitiji vid komuniciranja jedne organizacije 1 njezinih javnosti”. Po njemu,
objedinjavanje strateSkog razmiSljanja 1 razumijevanja poslovnih ciljeva organizacije,
uskladivanje komunikacijskih s poslovnim ciljevima organizacije te upravljanje pomocu
Cetverofaznog procesa planiranja odnosa s javno$¢u, sloZen je proces koji zahtijeva znanje,
resurse, ali i naklonost organizacijskog vrha koji upravlja organizacijom. Jo$ jedno misljenje
koje stavlja naglasak na potrebu detaljnog proucavanja modela i odrednica strateskih odnosa s
javnoscu jest tvrdnja svjetskih teoreticara i praktiara OSJ (medu kojima su i Cutlip, Center,

Broom 1 drugi) kako su odnosi s javno$¢u najucinkovitiji kad su postavljeni dugorocno (prema

Jugo, 2012: 9).

Jugo (2012: 9) takoder pojasnjava kako sam koncept planiranja kao izrazito vaznog segmenta ne
samo odnosa s javnoSc¢u, ve¢ i drugih poslovnih procesa, pridonosi usmjeravanju napora na
najvaznije procese unutar organizacija. S time, ne samo da pridonosi u¢inkovitijem poslovanju te
poticanju dugorocnije vizije organizacije i1 uStedi sredstva, ve¢ se i odrzava proaktivnost cijele
organizacije. Jugo (2012: 10) opisuje kako svi relevantni modeli planiranja komunikacija
pocivaju na Cetverofaznom RACE modelu Johna Marstona iz 1963. godine. Doti¢ni model je
predstavljen prije viSe od Cetiri desetljeca, a kasniji teoretiCari su ga tek neznatno modificirali S
promjenom imena njegovim pojedinim fazama. Cetiri koraka koja se navode su (1) istraZivanje,
(2) planiranje, (3) provedba programa i (4) evaluacija uspjesnosti programa. Jugo naglasava
kako, unato€ tome $to su istrazivanja aktivnosti kojima zapocinju 1 zavrSavaju procesi strateskog
planiranja rijetka pojava u tvrtkama, istrazivanja predstavljaju jedini ispravni i objektivni put
prema stjecanju kvalitetnog, realnog i objektivnog pogleda na vlastito okruZzenje te eventualne
probleme glede imidza tvrtke, medu internom ili eksternom javnos¢u. Takoder, u istom odlomku
Jugo navodi i kako sve vise postaje praksa da tvrtke svoju komunikaciju i odnose s javno$éu
vode na temelju postavljenih komunikacijskih strategija, odnosno pisanih dokumenata koji jasno
odreduju pravila komuniciranja tvrtke u odredenom vremenskom razdoblju. Takve strategije se
obi¢no definiraju za razdoblje od godinu dana, te Jugo navodi kako je bolja opcija definirati u
kra¢im intervalima, tj. tromjesecnim ili cak mjese¢nim komunikacijskim planovima s obzirom na
to da realizacija nekih ciljeva ovisi o dnevnim ili tjednim zbivanjima koje je nemoguce
predvidjeti (2012: 10).

32



Za stvaranje navedene djelotvorne komunikacije, Potter (2009: 72) naglasava nuznost strateSkog
komunikacijskog plana kao glavnog plana razmjene kvalitetnih informacija. Potter
komunikacijski plan opisuje kao srz upravljanja strateskom komunikacijom koji ju uskladuje s
misijom, kratkoro¢nim i dugoro¢nim ciljevima, strategijama i taktikom organizacije na mjerljiv
nacin — tj. na strateski nacin. Njegova definicija glasi:
Komunikacijski plan pisana je izjava o komunikacijskim postupcima kojima cete se baviti da biste
potpomogli u ostvarenju odredenih organizacijskih ciljeva, vremenskom okviru za provodenje plana,
proracunu, te nadinu mjerenja rezultata. Utemeljen je na stvarnim poslovnim problemima s kojima se

suoava vaSa organizacija, te uskladuje komunikaciju o tim problemima s poslovnim ciljevima. (Potter,

2009: 72)

Komunikacijski planovi vode komunikatora prema onim ispravnim postupcima putem
kojih ¢e organizacija ostvariti svoje ciljeve s pomocu komunikacije kao pomagala strateskog
upravljanja (Potter, 2009:72). Strateski, marketinski i poslovni planovi su sli¢ni. Kako bi se
komunikacijske planove smatralo ,,strateSkima”, bitno je da su strukturirani na slican nacin —
tipican strateSki plan se sastoji od Cetiri poglavlja, od kojih svako poglavlje moze imati do deset
potpoglavlja. Prema Potterovom modelu, komunikacijski plan ima elemente i metodologiju koji

postoje u prihvac¢enim formatima za planiranje i sadrzi sljedecih deset poglavlja
e  Izvrini sazetak”,
e Komunikacijski proces”,
e . Kronologija dogadaja”,
e . Analiza stanja/ Problemi / Teme”,
e Izjava o opcoj poruci / Potencijalne teme”,
e Javnost/ Interesno-utjecajne skupine/ Publike”,
e ,Poruka za glavne interesno-utjecajne skupine”,
e Provedba”,

e  Proracun”,
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e Pradenje i vrednovanje” (Potter, 2009:72).

Potter (2009: 74) prepoznaje mogucnost da organizacije u svakodnevnoj upotrebi koriste
samo neke od navedenih koraka, a ne kompletan model, §to smatra opravdanim s obzirom na
uskladivanje strateSke komunikacije sa stvarnim uzrocima i posljedicama komunikacije i
individualnom misijom same organizacije. S obzirom na to, mozda nece biti uvijek nuzno usko
povezati druge informacije s nekim od elemenata kako bi se zadovoljila neka potreba

komunikacijskog planiranja. Nadalje, James E. Grunig i suradnici (1992.) naglasavaju:

Komunikacijski plan mora obuhvatiti na¢ine slusanja strateskih skupina, kao i izradbe poruka za njih. Plan

bi trebao obuhvatiti ciljeve koji uspostavljaju, odrZavaju i razvijaju dobre odnose s tom javnosc¢u. Izvrstan
plan mozda ¢e se manje baviti medijima, a viSe sredstvima medusobne komunikacije. Podrobno ¢e se
osloniti na poduzetniStvo, pregovaranje i rjeSavanje sukoba, kao i na prenosenje prave poruke pravim
ljudima putem pravog kanala. Na taj na¢in plan postaje potpuno dvostran i uravnotezen. (prema Potter,
2009: 90).

Potterov (2009: 77-141) strateski komunikacijski plan od deset koraka zapocCinje izvr$nim
sazetkom, koji obuhvaca pregled znacajnih poslovnih pitanja sadrzanih u planu, poslovna pitanja
u obliku problema ili moguénosti zbog kojih postoji potreba za planom, istrazivanja na kojima se
temelji plan, potreban vremenski okvir, cijenu i kasnije vrednovanje plana. Drugi korak je
komunikacijski plan s donosiocima odluka koji sam komunikacijski plan odobravaju i
financiraju, pri ¢emu je fokus na izgradnji odnosa sa glavnim menadZerima ili rukovoditeljima.
Tre¢i dio je kronologija dogadaja koja obuhvaéa raspravu o misiji, viziji 1 vrijednostima
organizacije, pri ¢emu se uz navodenje prethodnih dogadaja utvrduje i potreba za planiranjem.
Cetvrti korak je analiza stanja, koju Potter navodi kao najteZi dio procesa planiranja. U analizi
stanja treba navesti probleme koji ¢e se rjeSavati u planu, te ispod svakog problema navesti
pozitivne 1 negativne Cinjenice koje ga podrZavaju. Peti korak je definiranje op¢ih poruka koji
strateSki komunikacijski plan mora podijeliti s javnos$¢u, publikom ili interesno-utjecajnim
skupinama, kao i teme ili predodZzbe koje se javljaju o organizaciji. U Sestom koraku se navodi
po redoslijedu vaznosti do koje se javnosti mora doprijeti s obzirom na svrhu plana. Publika se
moze — ili bi trebala biti — segmentirana na isti nacin na koji se segmentiraju trzista u strateskom
i marketin§kom planiranju, uz naglasak na to da segmentacija publike nije ista kao segmentacija
trziSta. Najce$¢i nacini segmentacije publike su podjela na Clanove organizacije, geografska

segmentacija, demografska segmentacija te podjela na menadZere/rukovodioce 1 ostatak
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zaposlenika. Sedmi je korak navodenje poruka za klju¢ne publike, tj. rasporedivanje koje se
poruke Zele priopéiti svakoj klju¢noj publici. Potter (2009: 129) za poruke navodi da
,unaprjeduju produktivnost, poti¢u zainteresiranost interesno-utjecajne skupine za neki problem i
objasnjavaju razlog neke odluke”. Osmi korak je povezivanje komunikacijskog plana u jednu
cjelinu, tj. stvaranje tablice koja je nacin kako bi se donositelju odluke pokazalo kako ¢e se
logisti¢ki provesti svaki element starteSkog komunikacijskog plana. Deveti korak je odredivanje
troskova u svrhu odredivanja vrijednosti i u njemu se definira prora¢un potreban za vrijeme
trajanja plana. Deseti i zadnji korak je mjerenje i vrednovanje te obuhvaca tri istrazivanja, od
kojih se prvo istrazivanje bavi postoje¢om situacijom u svrhu izrade komunikacijskog plana,
drugo prati provedbu programa u svrhu mjerenja radnog uéinka i strateSkih prilagodbi te trece

mjeri uCinak/ucinkovitost programa u pogledu dugoroc¢nih i kratkoro¢nih ciljeva.

Steve Smith (2000, prema Tafra-Vlahovi¢, 2005: 225) navodi u procesu planiranja odredene
odlike u¢inkovitog strateskog komuniciranja koje su primjenjive na sve vrste organizacija u sva
tri drustvena sektora. Medu ostalim je navedeno da ,strateSka komunikacija doprinosi ugledu
organizacije istinitim prikazivanjem rezultata i u¢inka organizacije”, na §to narocito treba obratiti
pozornost s obzirom na to da je ,,vecina javnosti podigla ljestvicu o¢ekivanja s obzirom na
transparentnost i kvalitetu komunikacija organizacija” (Tafra-Vlahovi¢, 2005: 225). Prema
autoru, ,,organizacije djeluju u okruZenju u kojem djeluje 1 konkurencija, a javnosti najcesce
ostaju vjerne onim organizacijama koje pridobivanju njihovo povjerenje konzistentno i
kontinuirano”, stoga i ,ucinkovita komunikacija predvida partnerstvo izmedu funkcija
marketinga i organizacijskih komunikacija” (Tafra-Vlahovi¢, 2005: 225). Organizacijsko
komuniciranje potrebno je odvijati po ,,najvisim standardima postenja, to¢nosti, istine, javnog
interesa 1 zajednickog dobra”, s obzirom na to da ,,sve vec¢i broj organizacija ima razvijene eticke
kodekse”. Usredotocenost na potrosaca, odnosno klijenta, ,,opce je prihvacena filozofija koja je
penetrirala u sve dijelove druStvenog zivota - svaki potez stoga mora biti u interesu klijenata i
javnosti jer javnosti daju potporu onim organizacijama za koje vjeruju da odgovaraju njihovim

interesima i1 potrebama” (Tafra-Vlahovi¢, 2005: 225).

Alfirevi¢, Pavicic¢ i dr. (2013: 94) navode kako neprofitne organizacije svoj strateski plan, obi¢no
pidu za razdoblje od tri do pet godina. Clanovi se nalaze na sastancima i radionicama kako bi

raspravili o dosadasnjem djelovanju organizacije, preispitali strateSke mogucnosti 1 izradili
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potrebne analize za pisanje strateSkog plana. U neprofitnim organizacijama preporucuje se u
radionice ukljuciti Sto vise aktivnih ¢lanova, zaposlenika i volontera, kao i vanjske dionike i
prijatelje, kako bi se sumirala misljenja i iskustva pripadnika svih razina organizacije (Alfirevic,
Pavici¢ i dr., 2013: 94). Komunikacijske strategije trebaju odgovoriti na pitanja: ,,koji su nasi
ciljevi, koje su naSe ciljne javnosti, koje poruke zelimo prenijeti, koje ¢emo mehanizme
upotrijebiti da poruka stigne do primatelja te kako ¢emo mjeriti ucinkovitost komunikacije”
(Holy, 2006: 16).

Stratesko planiranje se ne Kkoristi isklju¢ivo u slozenim komunikacijskim strategijama. Ono je
vazno 1 za male, jednostavne projekte kao S$to su organizacija konferencije za novinare, objava
priop¢enja i sli€no. U svim oblicima strateSkog komuniciranja, bilo to vezano za kampanje ili joS$
manje projekte, nuzno je da organizacija ostane vjerna misiji i ciljevima organizacije kako ne bi
doslo do diskrepancije izmedu odaslanih poruka koja moze rezultirati manjkom povjerenja u
samu organizaciju. Prema Alfirevi¢u, Pavi¢iu i drugim autorima, (2013: 96) misija neke
organizacije je ,,osnovha svrha postojanja organizacije” i predstavlja vrijednosti kojima se
organizacija vodi u svojim aktivnostima. Ona se moze opisati i kao vizija vodstva organizacije,
¢emu ona treba teziti kroz dulji vremenski period. Misija mora biti dovoljno opéenita kako bi
obuhvatila podru¢je djelovanja organizacije 1 ono $to ona Zeli da se dogodi, ali ne preopéenita
kako bi se izbjeglo nerazumijevanje onoga ¢ime se organizacija zaista bavi. Iznimno je bitno da
misija bude jasna i da djeluje motivirajuce §iroj javnosti, stoga se u pisanju trebaju izbjegavati

preduge recenice 1 nejasni nacini izrazavanja (Alfirevi¢, Pavici¢ i dr., 2013: 96).

U radu organizacije uvijek treba uvijek racunati na poklapanja aktivnosti s njenom misijom. U
slucaju da organizacija po¢ne obavljati aktivnosti koje prvotno nisu bile planirane, u $iroj se
javnosti stvara dojam neusredotoCenosti na njezinu osnovnu svrhu postojanja i rasprSenosti U
razli¢itim podru¢jima djelovanja (Alfirevi¢, Pavi¢i¢ i dr., 2013: 97). U drugom slucaju, zbog
nedostatnosti sredstava i atmosfere konkurencije unutar neprofitnog sektora, moguce je da se
organizacije po¢nu sve viSe sluziti alatima i metodama profitnog sektora te po¢nu stvarati dojam
profitne organizacije. Takve aktivnosti takoder nose negativnu reakciju medu skupinama

klju¢nih dionika, kao i samih donatora.

Za razliku od misije, vizija je ,,ambiciozna, ali realisti¢na slika buduénosti koja se Zeli ostvariti”

(Alfirevi¢, Pavici¢ i dr., 2013: 98). Prema autorima, ona ukljucuje razmatranje nac¢ina na koji ¢e
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se neprofitna organizacija uklopiti u stvaranje pozeljne buducénosti, te se moze predociti i1 kao
»slika za koju bi glavni direktor Zelio da inspirira i bude u srediStu pozornosti svih ¢lanova
organizacije” (2013: 98). Kad spominjemo izraz opcéeg cilja (engl. goal), odnosno
organizacijskog cilja, obi¢no se govori o opéem cilju koji je u skladu s misijom same
organizacije. Za razliku od njega, specifi¢ni ciljevi — koji se najces¢e spominju u mnozini —
precizniji su od opéeg cilja. Sama strategija predstavlja pravac i domet organizacije tijekom
duljeg razdoblja koje ostvaruje prednost za organizaciju u dugoronom periodu vremena

(Alfirevi¢, Pavi¢i¢ i dr., 2013: 98).

U trenucima planiranja bilo kakve vrste komunikacijske kampanje, nuzno je definirati cilj koji se
kampanjom zeli posti¢i i korake koji su za to potrebni. Cutlip, Center i Broom definirali su
proces planiranja u komunikacijskom menadZmentu na Cetiri faze (prema Tahra-Vlahovi¢, 2015:
223). Prva je faza definiranje problema ili moguénosti, te se prema njoj odgovara na pitanje: Sto
se sada dogada?. Druga je faza stvaranje strateSkog programa, odlucivanje o ciljevima i
komunikacijskim strategijama i taktikama. U ovom je koraku potrebno poznavati situaciju
opéenito i konkretne probleme na koje se planiranje odnosi. U trecoj se fazi provode planirani
programi akcija i komunikacija s ostvarenjem glavnih i specifi¢nih ciljeva, te je bitno u planu
odgovoriti na pitanje: Tko bi to trebao napraviti i reci, i kako? Cetvrta i posljednja faza odnosi se
na evaluaciju ili procjenu programa kako bi se odgovorilo na pitanje: Kako stojimo i kako smo
prosli? (prema Tafra-Vlahovi¢, 2015: 223).

Neprofitne organizacije ¢esto su primorane napraviti kompromis izmedu svojih ciljeva i resursa
kojima raspolazu. To u konacnici utjeCe i na strategiju pri izboru svojih kampanjskih aktivnosti.
Kako bi neprofitne organizacije uspjele pridobiti ili zadrzati na sebi pozornost Sire javnosti,
najcesce se sluze raznim oblicima lobiranja, fundraisinga i kampanjama odnosa s javnoscu. Sve
navedene strategije sluze kako bi gradani Culi za aktivnosti organizacije, podrzali i
organizacijama priskrbili sredstva, buduce clanove ili Zeljenu eksponiranost. Zadatak je
strunjaka iz odnosa s javnos$¢u izgraditi odnos i komunikaciju sa svim javnostima neke
organizacije (Gregory, 2006: 13). Organizacija ne moze u potpunosti shvatiti svoje okruzenje 1
ljude kojima se obraca bez jasne procjene druStvenih, tehnoloSkih, ekonomskih, politi¢kih 1
kulturnih aspekata i faktora koji utjeCu na njih i njihove zivote. Upravo stru¢njaci za odnose s

javnoscu s drugim kolegama mogu prikupiti informacije kako bi strateSki planirali, te premostili
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prazninu izmedu organizacije i njezinih javnosti. Poznavanje stavova javnosti i njihovih reakcija
vrijedna je 1 nezamjenjiva perspektiva strucnjaka za odnose s javnoS¢u s kojom se doprinosi

strateSkom planiranju (Gregory, 2006: 13).

3.4. Planiranje kampanja odnosa s javnoS¢u

Lester R. Potter (2009: 20) navodi kako je, prema savjetu Stephena Coveya, u strateskim
komunikacijama potrebno ,,zapoceti imaju¢i na umu krajnji cilj”. Nastavljajuci se na tu misao,
on navodi strateSko planiranje kao ,,majku procesa planiranja strateSke komunikacije”(2009: 20).
Planiranje je izuzetno vazno pomagalo u menadzmentu, a dok se strateSko planiranje bavi onim
Sto ¢e se napraviti, strateSki plan i takticki/operativni plan se bave nacinom na koji se obavlja

posao (Goodstein i dr., 1993:4, prema Potter, 2009:22).

U Klai¢evom Rjecniku stranih rijeci, kampanja se definira kao ,,vojni pohod, bitka, sve vojne
operacije koje se vode na nekom bojiStu u odredeno vrijeme, niz gospodarskih akcija koje se
vode po planu, djelovanje koje se obavlja u svrhu nekog politickog zadatka, vrijeme neprekidnog
I dugotrajnog rada“ (prema Tanta, 2009: 91). U zargonu komunikacijskog menadzmenta
danasnjice, kampanje se gledaju kao dio Sirih komunikacijskih aktivnosti s javno$¢u. Prema
autoru, one se mogu odrediti kao ,,organizirane aktivnosti kojima je cilj osigurati potporu
javnosti, te su usmjerene na neki vremenski okvir< (2009: 91). Kampanje sluze kako bi otvorile
komunikaciju 1 omogucile javni dijalog o kljucnim pitanjima zajednice te su ucinkovito orude
odnosa s javnoS¢u u stabiliziranju potpore simpatizera i privla¢enju neodlu¢nih gradana. Damir
Jugo definira kampanje komuniciranja s javno$éu kao ,.ciljana nastojanja da se informira ili
uvjeri, odnosno navede na promjenu ponaSanja relativno dobro definirana 1 velika
publika/javnost (2012: 298). Cilj je kampanje, prema autoru, ostvarivanje nekomercijalnih
koristi za pojedinca i/ili drustvo, obi¢no unutar zadanog perioda vremena, uz pomoc¢
organiziranih komunikacijskih aktivnosti koje ukljucuju koriStenje masovnih medija i ¢esto su

nadopunjene interpersonalnom potporom.

Kako bi se ostvarili ciljevi kampanje, klju¢no je definirati strategije i taktike koje ¢e biti
koristene. Kao $to je prethodno navedeno, strategije su dugorocne i pomno planirane aktivnosti,

dok se taktike odnose na specifi¢ne radnje ovisne o samom tijeku 1 dogadajima unutar kampanje.
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Kampanje mogu biti usmjerene na imidz ili problemski usmjerene kampanje koje mogu biti
pozitivne, negativne ili usporedne. Poblize ih opisuje Ivan Tanta u Planiranju kampanje u
odnosima s javnoscu, koji je dio prirucnika Odnosi s javnoscéu u organizacijama civilnog drustva
(2009: 92). On smatra kako su kampanje usmjerene na imidz one koje nastoje pridobiti interes i
povjerenje javnosti promicanjem svojih ideala i naglasavanjem pozitivne slike o sebi. Problemski
usmjerene kampanje temelje se na odnosu organizacije prema pitanjima i problemima za koje se
procjenjuje da imaju najvecu vaznost u danom razdoblju (Tanta, 2009: 91). Prema autoru,
pozitivne su strategije one kojima se nastoji zadobiti povjerenje zajednice naglaSavanjem
prednosti 1 pozitivnih znacajka organizacije, dok su negativne kampanje obi¢no usmjerene na
suparnicke organizacije i upozoravaju na ili napadaju tude ideje, neodrZivost obecanja ili Stetnost
stavova. Usporednim kampanjama pokusava se pridobiti Sto vise glasova usporedivanjem sa
suparni¢kim organizacijama, unutar ¢ega se naglaSava razli¢it odnos prema problemima,
naCinima njihova rjeSavanja 1 razlikama u imidZu samih organizacija. U suvremenim se

kampanjama najviSe kombiniraju strategije usmjerene na imidz i problemske strategije (Tanta,

2009: 91).

U planiranju bilo kakve kampanje, kao i opéenito u odnosima s javnoscu, potrebno je pokazati
dozu kreativnosti i masStovitosti koja ¢e privuci paznju Sire publike. lako planiranje kampanje
moze biti ograni¢eno resursima, upravo kreativan pristup moze omoguciti veée rezultate za
manje uloZenih resursa. Bozo Skoko (2006: 10) tvrdi kako poruka kampanje mora biti jasna i
formulirana na nacin koji ¢e biti razumljiv najve¢em krugu stanovnistva, stoga treba od pocetka
izbjegavati akademski rjecnik i komplicirane fraze koje ¢e biti jasne samo visokoobrazovanom
krugu gradanstva. On naglasava kako se usred cjelovite strategije komuniciranja potrebno
usredotoCiti na proaktivno djelovanje umjesto reaktivnog — Sto podrazumijeva 1 planiranje 1
razmatranje scenarija za koje se nadamo da se neée dogoditi gradanstvu. Unato¢ tome S§to je
kampanji potrebna kvalitetna organizacija, njenom planiranju treba ostaviti prostora i
fleksibilnosti. Naime, velik broj stvari koje se dogadaju za vrijeme kampanje podloZan je
promjenama koje su izvan kontrole organizacije, i ponekad puno stvari ovisi 0 spontanoj
improvizaciji u planu komunikacije. Poruka s kojom kre¢emo u komunikacijsku kampanju treba
biti kompatibilna s identitetom same organizacije. Sto je viSe organizacija svjesna $to je ona, §to

radi 1 §to Zeli postici, to lakSe postize kvalitetnu komunikaciju s drugima. Prema autoru, cilj je
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svake kampanje kreirati poruku koja ¢e izazvati paznju javnosti i zanimanje primatelja, te Sto Siri

broj ljudi potaknuti na akciju (2006: 10).

Skoko takoder navodi kako ¢e poruka kampanje ostvariti veci utjecaj ako se koristi veéi broj
medija upuéenih gradanstvu (2006: 14). U slucaju kada primatelj poruku paralelno Cuje na
televiziji, pro€ita u novinama i kasnije uspje$no pretrazi jo§ informacija 0 njoj na internetu,
poruka ¢e biti uspjeSnije primljena nego u slucaju kad bi se s njom samo susreo putem samo
jednog kanala. Javnost, prema autoru, treba biti ,kvalitetno i pravodobno informirana,
opskrbljena zanimljivim porukama koje potenciraju bliskost organizacije i poticu dijalog
gradanstva® (2006: 14). Bitan je i kredibilitet samog izvora — ista poruka koju je odaslala ugledna
korporacija nece biti prihvac¢ena jednako kao u slu¢aju da ju obznani organizacija koja se
prethodno nije istaknula svojim odnosima s javno$¢u. Promocija je u ovom slu¢aju bitna, ali i s
njom ne treba pretjerati. lako je pozeljno biti zamijecen, u fokusu bi trebalo biti iznoSenje
vjerodostojnih 1 istinitih ¢injenica (Skoko, 2006: 14). Ukoliko organizacija odabere poznatu
osobu da iznese poruku za njih — struénjaka, osobu kojoj se vjeruje ili osobu koja je popularna u
javnosti — utoliko se nastoji pripaziti na percepciju te osobe od strane grupa kojima se obracamo
porukom. Kredibilitet doti¢ne osobe iznimno je vazan faktor u prijenosu poruke, stoga treba
nastojati uzimati respektabilne stru¢njake kao svoje predstavnike ili promotore svojih aktivnosti i

proizvoda. Tri ¢imbenika Cine kredibilitet — stru¢nost, iskrenost ili karizma (Skoko, 2006: 14).

Skoko (2006: 15) analizira planiranje kampanje odnosa s javnos$éu prema teorijama Olly Grender,
te definira proces u nekoliko koraka. U prvom stadiju postavljamo pitanje: Sto Zelimo uciniti? On
navodi kako u ovom koraku treba biti realan u svojim océekivanjima, ne postavljati previse
ciljeva i pokusati definirati koji se ucinak Zeli posti¢i — prikupiti sredstva, poboljsati svoj imidz,
uvjeriti neku interesnu grupaciju kako da se postavi prema nekom druStvenom problemu ili nesto
posve drugo. U drugom se koraku odreduje ciljana publika i Zeljeni rezultati. Prema autoru,
publika je rijetko samo opc¢a javnost, te se organizacije ¢eS¢e obracaju konkretnijim skupinama
kao Sto su korisnici, donatori, politi¢ari ili interesne skupine koje stvaraju javno misljenje (2006:

15).

Autor tvrdi kako na vrijeme treba odrediti raspoloziva sredstva, koja ukljucuju ljudski i
financijski potencijal. S obzirom na to da odnosi s javno$¢u mogu zahtijevati iznimne resurse,

treba pomno isplanirati koliko ¢e oni iznositi i koji bi se neocekivani troskovi u daljnjoj
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kampanji mogli pojaviti. Sukladno tome, definira se najbolje sredstvo kojim se dolazi do publike
— konferencijom, koriStenjem odredenih medija, izravnim dopisom ili promotivnom kampanjom
(Skoko, 2006: 15). Tada se organizacija pozicionira, tj. stvara se slika koju zelimo da drugi imaju
o organizaciji. O ovom koraku ovisi ho¢e li imidz organizacije biti kao radikalne, tvrde, ili
promisljene organizacije koja svoj rad temelji na istrazivanjima. Treba se utvrditi jasna strategija
kroz kampanju i paziti da veliki ciljevi ne zasjene sredstva — u jeku kampanje povremeno se
zaboravlja na obi¢ne administrativne duznosti organizacije, kao $to su slanje poste i telefonski
pozivi. Unato¢ tome §to ljudi koji rade za dobrotvorne ciljeve Cesto Zele velike promjene, u
samom planiranju kampanje treba postaviti dostizne ciljeve — umjesto velikog iznosa novaca
potroSenog na videospot, cilj se moZze postici i jeftinijim radijskim spotom koji ¢e biti emitiran na

lokalnim radijskim postajama (Skoko, 2006: 16).

Tanta (2009: 95) u raspravi o planiranju kampanja naglasava kako svaka kampanja mora biti
brizljivo pripremljena i zapoceta na vrijeme, kao i kvalitetno strukturirana i isplanirana. Godis$nja
doba utjecu na aktivnosti koje ¢e se provoditi za vrijeme kampanje, stoga treba i uzeti u obzir da
termin utjece na opremu, troSkove i planiranje manifestacija. Tanta napominje kako organizacije
u kampanji nastoje ostvariti sljede¢e unaprijed planirane strategijske prioritete: predstaviti svoje
posebnosti (identifikacija), naglasiti konkretne razloge zbog kojih se upravo tu organizaciju treba
izabrati (argumentacija), upozoriti na propuste ili pozitivne u€inke (ocjena), iznijeti svoj odnos
prema drugim organizacijama (reagiranje na konkurenciju) te naglasiti §to sve namjeravaju
ostvariti nakon kampanje (obecanja). Pri odabiru strategije, autor napominje kako je bitno
odrediti kako da se odnos s javnosti pretvori u prijateljski nacin komuniciranja u svrhu laksSeg
sporazumijevanja i bolje prilagodbe, pri ¢emu su korektnost, eticnost i profesionalizam uvjeti bez

kojih se ne moZe napraviti niti jedan korak (2009:95).

Uoci pocetka kampanje, Tanta (2009: 95) predlaze analizu financija organizacija i utvrdivanje
koliko novca stoji na raspolaganju, te tko pruza financijski doprinos. Imajuci u vidu te kriterije,
organizacija treba razraditi sljedeCe stavke troSkova: reklamiranje (plakati, oglasi, broSure),
osvajanje simpatija (reklamnim darovima i sli¢no) i organiziranje dogadaja. On opisuje kako je
za kampanju potrebno napraviti kalendar dogadaja i raspitati se koja se zbivanja odrzavaju kada,
pri ¢emu je internet bitan alat. Vlastitim dogadajima i aktivnostima mobiliziraju se i motiviraju

pobornici, pokazuje snaga organizacije, predstavljaju ciljevi i javnosti prenose najbitnije teme.

41



Pri planiranju dogadaja bitno je imati jasno odredene ciljne skupine i termine koji im odgovaraju,
uz pozornost na to odrzava li konkurencija sli¢ni dogadaj u isto vrijeme. Takoder, stavlja se
naglasak na to koje je ciljne skupine moguce pridobiti i kako im se najbolje obratiti. Nastup
preko medija treba se brizljivo planirati, te voditi racuna kako bi se svim medijima prenijela
jedinstvena slika organizacije. Pri tome je potrebno imati jedinstveni logo i zastitni znak. Tanta
napominje da kada organizacije u svojim aktivnostima koriste istovrstan nastup i jedinstven
identitet, postize se ucinak raspoznavanja (tj. predstavnici udruge svuda su prepoznatljivi),
jednoobraznosti 1 pripadnosti. Stoga od samog pocetka kampanje treba obratiti paznju i na
vizualne detalje: Kkoristiti se identitetom s aktualnim logom, planirati zajedno boje, Kkoristiti se
prepoznatljivim fontovima koje ¢e javnost povezati s organizacijom i uskladiti sva reklamna

sredstva imajuci u vidu sve navedeno (Tanta, 2009:95).

Mirela Holy (2006: 16) takoder rasclanjuje elemente strateSkog planiranja komunikacije na
,definiranje trenutaCne situacije (kroz istrazivanje i analizu), planiranje i1 programiranje,
implementaciju i komuniciranje te procjenu uéinka — evaluaciju i reviziju“. U prvom se koraku
predlaze istrazivanje kao iznimno vaZan segment procesa izrade komunikacijske strategije 1 kao
determinirajuéi faktor oko realizacije same strategije. Organizacija treba temeljiti strategiju ili
kampanju na odlicnom poznavanju svog internog i eksternog okruzenja, te se osim kvalitetne
analize medijskih objava, materijala organizacije i drugih dostupnih informacija o konkurenciji
predlaZe 1 istraZivanje javnog miSljenja. U istraZzivanju javnog mis$ljenja koriste se upitnici,
telefonske ankete, fokus skupine, internetske skupine i sli¢ni neformalni oblici istrazivanja. Kad
su podaci prikupljeni, slijedi analiza dobivenih podataka. Ona se najesc¢e provodi u SWOT
analizi (snage i slabosti, prilike i prijetnje) i PEST (politicko, ekonomsko, sociolosko ili
drustveno i tehnolosko okruzenje organizacije), pri ¢emu se SWOT preporucuje U situacijama u
kojima postoji mnogo opéepoznatih podataka, ali su prilike ograni¢ene. Pri osmisljavanju poruke
kampanje, bez obzira na kompleksnost zadanog cilja, preporucuje se jednostavna poruka koja je
lako pamtljiva i svima razumljiva (Holy, 2006: 17).

Za vrijeme inicijalnog razdoblja kampanje predlaze se realizirati intervjue u kojima stru¢njaci
upozoravaju na problem koji se kampanjom Zeli suzbiti, potencirati, rijesiti ili slicno, te je u ovoj
fazi moguce koristenje tzv. gerilskih taktika. Cilj je gerilskih taktika potaknuti zanimanje

javnosti za ono §to stoji iza takvih aktivnosti. Na samom pocetku kampanje pozeljno je
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organizirati konferenciju za novinare na kojoj ¢e se ciljanim javnostima ili opéoj javnosti
predstaviti kampanja te prenijeti ciljevi i glavna poruka kampanje (Holy, 2006: 17). Prema njoj,
u fazi planiranja i programiranja organizacija provodi sintezu nakon kvalitetne analize i odreduje
svoje komunikacijske ciljeve. U ovom koraku poblize se odreduju ciljane javnosti, poruke,
komunikacijski kanali i mehanizmi za realizaciju dvostrane komunikacije s ciljnim skupinama.
Ciljevi mogu biti postavljeni na jednoj od triju razina: upoznatost javnosti s porukom, poticanje
javnosti na stvaranje stavova ili misljenja ili poticanje ciljane javnosti na odredena ponasanja. S
obzirom na to, ciljevi mogu biti unaprjedenje razumijevanja, informiranje, prijenos znanja,
poticanje vjerovanja, promjena percepcije ili djelovanje u nekom drugom smjeru. U ovom
koraku treba obratiti pozornost na vrijeme distribucije poruke i njeno ponavljanje, te predvidjeti
toc¢ne 1 precizne rokove implementacije pojedinih faza kampanje, $to se najéesée prevodi u tzv.

media plan (Holy, 2006: 18).

Prema njoj, u narednoj fazi komunikacijska se strategija implementira uz pomo¢ taktickih
projekata koji moraju biti u suglasju sa strateskim ciljem. Takti¢ki komunikacijski projekti za
kojima organizacija poseze mogu biti konferencije za novinare, objave za medije, poticanje
zanimanja novinara, izravna i neizravna komunikacija s novinarima, intervjui, prezentacije
proizvoda, sajmovi, sponzorstva, oglaSavanje, uspostava partnerstva, konferencija, seminari,
radionice, krizna komunikacija i drugo. Organizacije trebaju pripaziti da taktike budu u skladu s
idejom vodiljom strategije, te da budu dostupne ili odrzive s obzirom na resurse namijenjene
provodenju kampanje. Glavni su troSkovi kampanje obi¢no usmjereni na ljudske resurse i
troskove poslovanja kao $to su najam prostora, oglaSavanje, razrada i realizacija idejnog
koncepta kampanje, troSkovi za promidZbene materijale i materijale za odnose s javnoscu, te

troskove kupljene ili unajmljene opreme (Holy, 2006: 18).

Za vrijeme provodenja kampanje bitno je kontinuirano mjerenje ucinaka projekta. Kasnija
evaluacija obi¢no se sastoji od kvantitativne 1 kvalitativne analize medijskih objava te izracuna
komercijalne vrijednosti medijskih objava, te ispitivanja promjene javnog misljenja u odnosu na
pocetnu situaciju. Evaluacije koje se provode moraju se temeljiti na unaprijed mijerljivim
ciljevima, sustavu kontrole kvalitete unaprijed dogovorenim postupcima kontrole i prikazivanju
rezultata. Na kraju komunikacijskog projekta ili kampanje provodi se revizija — detaljno

ispitivanje internog i eksternog okruzenja koje pokazuje u¢inkovitost strategije (Holy, 2006: 19).
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U Odnosima s javno$céu za organizacije civilnog drustva, lvan Tanta definira kampanju kao ,,dio
Sirih komunikacijskih aktivnosti odnosa s javno$¢u usmjerenih na neko odredeno razdoblje i s
ciljem osiguranja potpore (nekog dijela) javnosti‘“ (2009: 91). Prema njemu, ona je u iznimnim
slucajevima odlucujué¢i cCimbenik, ali je generalno ucinkovito orude odnosa s javnoSéu u
stabiliziranju potpore i privlacenju neodlu¢ne javnosti. Njezina je narav sustinski dualna s
obzirom na to da s jedne strane otvara javni dijalog o klju¢nim pitanjima organizacije ili drustva,
dok je s druge strane promidzbena aktivnost kojoj je cilj ostvarenje izravne Koristi za samu
organizaciju. Prema autoru, Klju¢ni su elementi kampanje istrazivanja uz pomo¢ reprezentativnih
uzoraka, provodenje ankete, ispitivanje sklonosti javnosti prema kampanji, ciljanje, kljuéna
pitanja, istrazivanje proslih kampanja ili protivnicke kampanje, mediji, financijska sredstva i
njihovo prikupljanje, vremenska crta, planiranje i prethodnica, pristup medijima, kontakt s

klijentima, podrucje djelovanja i administracija koja vodi kampanju (Tanta, 2009: 91).

U izlaganju o procesu planiranja strategija i taktika, Tanta se osvrée na kreativnost i pomnost
planiranja kampanje kao kljuéne faktore u realizaciji. Odnosi s javno§¢u po njemu nisu samo
svojevrstan izlog tvrtke prema vani, ve¢ je poZeljno da su i ogledalo toga kako tvrtka funkcionira
iznutra — stoga je bitno raditi na povezivanju osoblja i unaprjedivanju kohezije tima. Unato¢
tome Sto je takav oblik komunikacije skuplji te iziskuje vise truda, Tanta tvrdi kako donosi
profitabilnost na duge staze. U izgradnji strategije potrebno je definirati nositelje misljenja, tj.
uociti tvorce javnog mijenja i racunati na to da mediji ne¢e uvijek prenositi sve ono $to bi oni
koji su zaduzeni za odnose s javnoscu zeljeli. Zbog toga je bitno oblikovati strategije uvjeravanja,
kontrole 1 kontrole Stete, predvidanja, kratkorocne 1 dugotrajne strategije 1 strategije
prilagodavanja informacijama. Sve strategije sluze kako bi se s javnostima uspostavio prijateljski

nacin komuniciranja, uz uvjet korektnosti, eti¢nosti i profesionalizma (Tanta, 2009: 93).

Nakon oblikovanja strategije na osnovi koja je optimalna za potrebe organizacije i vremenski
uskladena s trzistem i potroSacima, potrebno je pripremiti i taktiku. Tanta navodi kako pri izradi
taktike treba racunati na parametre verbalne, neverbalne, vizualne 1 zvukovne komunikacije, od
kojih je svaka bitna za pristupanje javnosti (2009: 95). On naglaSava kako je u osnovnom
planiranju potrebno je odrediti financije (tj. koliko je novca na raspolaganju), teme koje su od
posebne vaznosti, reklamna sredstva koja ¢e optimalno prenijeti obavijesti o temama |

kandidatima te izbor manifestacija kojima ¢e se organizacija najbolje obratiti ciljnim skupinama.
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Priprema kampanje u idealnom slucaju traje od tri do Sest mjeseci, a treba obratiti paznju i na
izbor stoZera koji ¢e se baviti pitanjima pravilnika i svim zakonskim propisima, pitanjima
financijskog planiranja i financiranja, planiranjem i dogovaranjem termina te koordinacijom
zbivanja, radom s medijima i javno$¢u (ukljucujuéi internet), odredivanjem reklamne linije i
donoSenjem odluka u vezi s reklamnim materijalima. StoZzer bi se trebao sastojati od
koordinatora kampanje, osobe za kontakt s medijima, osoba zaduzenih za financije 1 osoba s

posebnim odgovornostima koje mogu preuzeti na sebe neke od zadataka (Tanta, 2009: 95).

Uz stozer, Tanta napominje kako bi trebalo sastaviti i manje skupine pomagaca i potpore, te je
preporucljivo preko ¢lanova stozera i ¢lanova lokalnih udruzenja pridobiti zainteresirane za
sudjelovanje u tvrtki ili kao podrsku. U ovom koraku isti¢e se vaznost njegovanja baze podataka
0 simpatizerima organizacije, koji se motiviraju slanjem podataka tijekom godine kao $to je npr.
slanje elektroni¢ke poste, obavljanje telefonskih poziva, pozivanje na manifestacije ili izravni
pozivi na pomo¢ u kampanji. Zainteresiranim gradanima treba omoguditi jednostavan nacin
kontaktiranja kompanije, npr. svojom prijavom na internetu. Skupine koje su angazirane u
kampanji nezamjenjive su u organizaciji i provedbi manifestacija, dijeljenju letaka, plakatiranju i
kao vidljiva potpora koja porucuje da stoji iza proklamiranog cilja kampanje i zastupa pozicije
organizacije. Zajednicke aktivnosti bitne su za osjecaj pripadnosti 1 povezanosti, te mogu sluziti 1
kao motivacija nezainteresiranim gradanima da se pretvore u dobrovoljce koji ¢e pomoci
kampanji. U aktivnostima usmjerenima prema ciljnim skupinama treba obratiti pozornost i na
,osobni kontakt®, koji u moru marketinSkih 1 komunikacijskih aktivnosti danasnjice postaje sve

utjecajnijim faktorom u pridobivanju paznje i podrSke (Tanta, 2009: 96).

3.5. Drustvene mreZe u sluzbi komunikacijskih strategija

Eugene Agichtein i suradnici (2008) internetske stranice drustvenih medija opisuju kao
,domene sadrzaja korisnika" koje ,,ukljucuju blogove i web forume, drusStvene web stranice,
zajednice za dijeljenje fotografija i videozapisa kao i platforme za drustveno umrezavanje koji
nude kombinaciju svega navedenog s naglaskom na odnos korisnika i zajednice* (prema Miller,
2010: 34). Daniel Miller opisuje druStvene mreze kao snaznu platformu koja omogucuje svakoj
osobi da efektivno prenese svoju poruku publici diljem svijeta, $to predstavlja mocan alat za

neprofitne organizacije, jer omogucuje pristupa¢nu dvosmjernu komunikaciju. Unato¢ tome,
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brojne neprofitne organizacije i njihovi suradnici jo$ nisu svjesni kako ispravno i uspjesno

koristiti drustvene mreze, te koje alate druStvenih mreza uopce koristiti (Miller, 2010: 35).

RasSeljka Maras Juri¢i¢ u Internetskim odnosima s javnoscu spominje kako organizacije koje zele
komunicirati sa svojim auditorijem preko tradicionalnih medija (tiskovina, radija, televizije)
imaju dvije opcije na raspolaganju: slanje objave za medije ili slanje priopéenja za javnost
novinarima (2009: 115). U oba je slu¢aja potrebna volja da prenesena poruka zainteresira medije
ili novinare dovoljno da ju objave. Prema njoj, u slu¢aju koriStenja interneta, komunikacija je
direktna i neovisna o necijoj dobroj volji — putem mreznih stranica, elektroni¢ke poste, foruma ili
diskusijskih foruma komunicira se direktno s publikom. Ona navodi sljede¢e prednosti kod

koriStenja interneta u komunikaciji s javnosti (2009: 115):

e neprestana komunikacija*“ — komunikacija ljudi 24 sata na dan, sedam dana u tjednu, 365
dana u godini,

e  hitra reakcija® — internet omogucava brzu reakciju na dogadaje u nastajanju,

e globalni auditorij* — u koriStenju interneta ne postoje zemljopisna ogranicenja, te je
moguce traziti rjeSenja istih problema iz drugih sredina,

e ,znanje auditorija® — internet je interaktivan stoga je lakSe razumjeti javnost i ono $to
javnost zanima,

e .dvosmjerna komunikacija® — na dvosmjernoj komunikaciji gradi se snazan i1 obostrano
koristan odnos, $to u tradicionalnim medijima moZe biti ograni¢eno zato §to je javnost
koritenjem tih medija svedena na pasivno promatranje i primanje poruke ¢itanjem,
sluSanjem ili gledanjem,

e troSkovna ucinkovitost” — odnosi s javnoS¢u se ionako smatraju troSkovno uc¢inkovitijim
od marketinga, a s obzirom na to da je pristup internetu sve jeftiniji, OSJ preko interneta

su u tom smislu jo$ ucinkovitiji.

Teoreticari 1 strucnjaci tvrde da niske cijene alata (druStvenih mreZa) pruZaju neprofitnim
Celnicima poticaj jer mogu doprijeti do potencijalnih donatora i dobrovoljaca bez placanja
oglasavanja ili troska telefonskih poziva (Penepento, 2009, prema Miller, 2010: 37). Kako sve

viSe ljudi usred tehnoloSkog napretka odbija i otkazuje pretplate za fiksne linije, telemarketing je
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pao u zaborav. Tradicionalna poSta zamijenjena je elektronickom postom te ovo generalno

ukazuje na trend dominacije modernih medija 1 drustvenih mreza (Miller, 2010: 37).

Miller se dotiCe problema financiranja koji zahvacaju neprofitne organizacije pri koriStenju
drustvenih mreza, od kojih istice problem c¢lanarina. Naime, on navodi kako neki pojedinci
smatraju da je nepotrebno placati ¢lanarinu za Clanstvo u neprofitnim organizacijama jer npr.
besplatno dobivaju publikacije doticne organizacije preko interneta. Miller navedeni slucaj
smatra greSkom u logi¢nom razmisljanju. Prvo, namece se pretpostavka da osobe pristupaju
neprofitnim organizacijama samo radi publikacija ili newslettera. Drugo, pretpostavlja se da
Clanovi nisu zainteresirani za dodatno placanje mimo ¢lanarine. Glavni razlog zabrinutosti
neprofitnih organizacija lezi u Cinjenici da se javnim i besplatnim objavljivanjem publikacije
gubi na pouzdanom izvoru prihoda. Umjesto toga, neprofitne organizacije moraju pronacéi nove
nacine sakupljanja novca te moraju poticati nove ¢lanove da se pridruze organizaciji i zadrzati

postojece ¢lanove (Miller, 2010: 37).

Taylor, Kent i White (2001, prema Miller, 2010: 39) tvrde kako je internet postao nacin da
aktivisticke organizacije udruze resurse i time stvore smisleniju poruku koja se odasilje u
zajednicko ime srodnih organizacija. Autori napominju znacaj angaZziranja javnosti, dvosmjerne
komunikacije i vaznosti dijaloga prilikom uspostavljanja suradnje izmedu dviju ili viSe osoba ili
organizacija. U svojem radu opisuju i neke od glavnih problema u upravljanju aktivistickim
organizacijama. Na primjer, vodenje aktivisticke organizacije predstavlja izazov jer postoji
mnogo razli¢itih aktivista koji rade na sli¢nim pitanjima i koordinacija istih iziskuje napor. Jedan
od nacina na koje aktivisticke organizacije mogu bolje sluziti svojim javnostima i proSiriti svoj
doseg 1 koordinirati napore s drugim istomisljenicima pruza upravo internet (Miller, 2010: 39).
KoriStenjem interneta suradnja se lakSe postize 1 dokidaju se prepreke geografske udaljenosti, a
internet osigurava ,,mjesto” susreta za Sve organizacije i druge koji su zainteresirani za susret i
suradnju. Miller (2010: 39) spominje i mobilna davanja koja sluze kao dopuna doprinosima koji
su slozenije naravi. Autor kao primjer opisuje uspjeSno doniranje putem mobilnih mreza u
inicijativi ameri¢kog State Departmenta za prikupljanje pomo¢i za osobama pogodene potresom
na Haitiju — 2010. godine, gradani SAD-a dali su 25 milijuna dolara slanjem SMS poruka
,90999 (Dowd, 2010, prema Miller, 2010: 39).
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Anne Gregory tvrdi kako su transparentni, dvosmjerni, proaktivni odnosi s javno$¢u (kao putem
interneta) jedini razboriti nacin funkcioniranja — previse je drugih izvora informacija da bi se
dopustila bilo koja alternativa (2006: 92). Internet je prikladan kanal komunikacije za aktivnu i
svjesnu javnost koja je zapravo trazitelj informacija, te potencijalno najveci prijatelj organizacije.
Prema Gregory, kada o organizaciji i njezinom podru¢ju rada na internetu ne nalazi dovoljno
informacija, ona se moze suociti s problemom s obzirom na to da su spremni i dostupni
alternativni izvori informacija koji nisu uvijek pozitivni za samu organizaciju (2006: 92). S
obzirom na sve navedeno, internet je neizbjezan medij 1 treba ga koristiti kao alat blizak

komunikacijskim kampanjama neprofitnog sektora i aktivizmu opéenito.

3.6. Fundraising i crowdfunding

Fundraising, odnosno prikupljanje sredstava, definira se kao ostvarivanje ciljeva i misije
kako bi se neprofitnim organizacijama osigurala sigurna buduénost. Prema Alfirevicu i drugim
autorima (2013: 128) prikupljanje sredstava prvenstveno oznacava resurse. Prema Andreasonu i
Kolteru, resursi koji su nuzni neprofitnim organizacijama mogu se podijeliti u tri glavne

kategorije, a to su:

e _ financijski resursi®,
e osoblje (zaposlenici i1 volonteri),

e prihodi od proizvoda i usluga® (prema Alfirevi¢ i dr. 2013: 128).

Institute of Fundraising definira osobu koja prikuplja sredstva kao osobu ,,koja obavlja
poslove prikupljanja sredstava za dobitak koji je u cijelosti ili prvenstveno angaziran u trazenju
ili na drugi nacin nabavku novca ili druge imovine za dobrotvorne, filantropske ili

dobronamjerne svrhe* (Definitions, 2018).

Prikupljanje sredstava — fundraising, nikako ne umanjuje vaznost prihoda od ostalih resursa.
Bitno je definirati razliku izmedu donatora i sponzora ¢ije se znacenje Cesto pogresno
izjednacava - donacija nije opisana niti jednim hrvatskim zakonom, no darivanje je definirano
Clankom 479. Zakona 0 obveznim odnosima (NN 35/2005). Time se potvrduje da je donacija

,»darivanje bez ocekivanja protuusluge (protucinidbe)* (Alfirevi¢ i dr., 2013: 129). Sponzorstvom
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se smatra ,,davanje robe, novca ili imovine uz ocekivanje protuusluge (protuc¢inidbe).” Suradnja

izmedu organizacije i sponzora obi¢no se regulira ugovorom o sponzorstvu (Alfirevi¢ i dr., 2013:

129).
Aktivnosti koje podrazumijevaju uspjesno prikupljanje sredstava usredotocuju se na:

e ,nastojanje organizacije da produlji zivotni vijek kupaca“ (korisnika, donatora).

e ,strategiju zadrzavanja postojec¢ih kupaca* (korisnika, donatora),

e ,koncepciju fokusiranja marketinskih aktivnosti organizacije na viSestruka trziSta i
viSestruke dionike* (Alfirevi¢ i1 dr., 2013: 129).

StrateSki pristup podrazumijeva uspostavljanje dugoro¢nih odnosa jer se profitira od
produljenja zivotnog vijeka odnosa organizacije i donatora (Alfirevi¢ i dr., 2013: 129). Za
uspjesno prikupljanje sredstava bitan je i cilj, odnosno razlog za potporu (engl. case for support).
Taj razlog je, prema Alfirevicu i suautorima, ,,osnovni argument za filantropsku potporu® (2013:
130). Razlog za potporu vazan je dio u strategiji prikupljanja sredstava. U samoj dokumentaciji
neprofitnih organizacija objaSnjava se ,,misija i vizija organizacije u buducnosti te se daje
potreban odgovor donatorima zasto je potrebna financijska podrska i kakvi su ishodi od trazene
investicije* (Garecht, 2018). Vecina organizacija objavljuje razlog za podrsku u obliku pisanog
dokumenta, ali se razlog moze objaviti i u obliku videozapisa ili prezentacije (Alfirevi¢ 1 dr.,
2013: 130). Dokument, video ili prezentacija trebaju pruziti donatorima informacije o
organizaciji 1 svemu §to je ostvareno u proslosti, kao 1 viziju buduc¢ih akcija. Dobro osmisljene
prezentacije o razlogu za potporu obuhvacaju emotivno privlacne price, ali i dozu CEvrstih

¢injenica koje podupiru razlog.

Filantropija, tj. kultura dobrovoljnog davanja za opc¢e dobro nije nova pojava, no organizirana
primjena prikupljanja sredstava javlja se tek pocetkom 20. stolje¢a (Alfirevi¢ i dr., 2013: 131). U
Hrvatskoj je najviSa razina filantropske pomoci zabiljeZena tijekom i nakon Domovinskog rata.
Nakon rata brojne humanitarne organizacije ostale su bez priljeva sredstava, ali i bez
kompetentnog vodstva i znanja. Medu organizacijama koje su se rano profilirale istie se

CERANEO odnosno Centar za razvoj neprofitnih organizacija. Udruga je u Dubrovniku 1998.
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godine organizirala regionalnu konferenciju o fundraisingu u suradnji s organizacijom

International Fundraising Group (Alfirevic¢ i dr., 2013: 132).

Andreasen i Kotler (2008) definiraju Cetiri opéenite glavne kategorije izvora sredstava koje se
dijele na donacije individualnih donatora, donacije, prihode od vlastite djelatnosti i prihode od
partnerstva s privatnim sektorom (prema Alfirevi¢ i dr., 2013: 133). Donacije individualnih
donatora podrazumijeva ,,vazne pojedinacne darove (donacije, ostavstina, planirane donacije) i
male darove“. Prema autorima, donacije oznaavaju ,,donacije profitnih subjekata i donacije
profitnih zaklada, donacije neprofitnih zaklada, donacije u proizvodima* (2013: 133). Nadalje,
autori napominju kako vlastita djelatnost organizacije donosi prihode koji se ti¢u ,,¢lanarina,
prihoda od investicija i prodaje glavnih proizvoda i usluga npr. skolarina za fakultet*. Prihodi od
partnerstva s privatnim sektorom se mogu posti¢i kroz sudjelovanje u projektu marketinga opce
dobrobiti (engl. cause related marketing), naknadom za internetsko oglasavanje ili naknadom za
licenciranje. Alfirevi¢ i dr. navode kako je marketing op¢e dobrobiti ,,oblik marketinske suradnje
poduzeca i neprofitne organizacije, u kojoj poduzece najceSée izdvaja odredeni, mali udio od
prodaje proizvoda ili usluga za financiranje organizacije ili njezinih aktivnosti te se time koristi u
svom oglasavanju® (2013: 133). Marketing op¢e dobrobiti obi¢no podrazumijeva ugovor izmedu
tvrtke i neprofitne organizacije; tvrtka ofekuje od ovog aranzmana ocekuje profit zbog prodaje
viSe proizvoda i korist od naklonosti javnog misljenja zbog same povezanosti s uglednom
neprofitnom organizacijom ili svrhom. Neprofitna organizacija posjeduje i korist od jacanja svog

javnog profila kao rezultata suradnje s partnerima (Fritz, 2018).

Crowdfunding se smatra grupnim prikupljanjem sredstava u ¢emu sudjeluje vise osoba.
Za pokretanje ovog procesa potrebna je ideja ili projekt koji ¢e se financirati. Osobe koje traze
sredstva zele dobiti izravan pristup trzistu i prikupiti financijsku potporu od zainteresiranih
investitora. Financijska potpora raznim projektima nosi 1 odredeni rizik uz ocekivanu korist.
Organizacija koja podupire crowdfunding okuplja sve zainteresirane za nove inicijative: one koji
zele koristiti mehanizam crowdfundinga i one koji zele dati sredstva. Proces crowdfundinga uzeo
je maha s tehnoloSkim razvojem koji je otvorio nove moguénosti informiranja i komuniciranja.
Crowdfunding nadilazi pojam konvencionalne drustvene mreze iako svojim djelovanjem

primarno potice druStveno umreZavanje (Ordanini i dr., 2009: 5).

50



Online platforme znacajno su se prilagodile dizajnu i zahtjevima potrebnima za crowdfunding;
mnostvo raspolozivih rjeSenja potaknulo je val istrazivanja 0 samom procesu prikupljanja
sredstava 1 unaprjedenju platformi. Mwangi i Acosta (2012) su primjerice istrazivali i
pregledavali postojece platforme za crowdfunding te su pokazali kako mnoge platforme nude
besplatno lansiranje, outsourcing i masovne kapacitete za suradnju (prema Hardy, 2013: 2).
Kupci, odnosno investitori, kljuéni su igradi koji stvaraju ponudu za crowdfundingom. Stovige,
dok se usluga marketinsSke teorije usredotoCuje na kontekste u kojima pojedinci sudjeluju u
pruzanju usluga i potrosnji, u crowdfundingu klijenti-sudionici pomazu u razvijanju ponude (tj.

financiranju) koju kasnije konzumira netko drugi (Ordanini i dr., 2009: 8).

Crowdfunding obuhva¢a dva modela financiranja; prvi model u zamjenu za donaciju daje
odredeni proizvod ili nagradu. Drugi model bazira se na investiciji, a svaka osoba koja investira
u proizvod ili projekt za uzvrat dobiva udio u tvrtki. Internet se je pokazao plodonosnom
platformom za prikupljanje donacija, $to daje maha rastu popularnosti ovakvih kampanja
(Butkovié, 2015).

Neke od najuspjesnijih crowdfunding platformi su Kickstarter (www.kickstarter.com) - stranica

koja se primarno bavi prikupljanjem sredstava za razne kreativne 1 umjetnicke projekte, te

Indiegogo (www.indiegogo.com) koji obuhvaca prikupljanje sredstava za veliki spektar namjena

od humanitarnih akcija do glazbe. Hardy (2013:5) kritizira platformu Kickstarter tvrdec¢i da se
organizacija sluzi ,,diskriminacijom drugog stupnja® jer nudi vece koli¢ine 1/ili bonuse za ljude
koji viSe nov€ano pridonose projektu. Organizacija obi¢no u organizaciji kampanja preko ovih
stranica nudi vece poticaje za one osobe koje su spremne ponuditi ve€e iznose. Model usluge 1
koristi bazira se na platite-sto-zelite modelu (engl. pay-what-you-want), stoga su osobe koje
doniraju pod pritiskom da povecaju donaciju jer im to povecava oc¢ekivanu komunalnu vrijednost

(Hardy, 2013: 5). Stranica Crowdfunder (www.crowdfunder.co.uk) primarno zahtijeva

investicijski pristup te je u kratkom roku postala jednom od relevantnijih stranica u svijetu
investicija. Crowdfunder cesto nastavlja s prikupljanjem prihoda nakon S§to odredeni proces
crowdfundinga zapoc¢ne na Kickstarter-u ili Indiegogo-u (Butkovi¢, 2015). Dvije crowdfunding

platforme koje se isticu u Hrvatskoj su Croinvest.eu (www.croinvest.eu) i Doniralica

(www.doniralica.hr). Croinvest.eu fokusira se na financiranje kroz EU fondove te je prva

hrvatska crowdfunding platforma namijenjena poduzetni¢kim i drustveno korisnim projektima.
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Za donirana nov¢ana sredstva nudi se nagrada ili se nakon zavrSetka projekta s investitorima
dijeli profit. Uvjet za pristupanje platformi je punoljetnost (Zasto odabrati crowdfunding

platformu Croinvest.eu, 2018).

Croinvest.eu koriste domace tvrtke i pravne osobe. Platforma je iznimno fleksibilna u
svojem djelovanju jer nositelji projekata sami odreduju nacin financiranja i duljinu trajanja
kampanje te zadrzavaju moguénost produljenja ili brisanja kampanje. Strane platforme ne
dozvoljavaju moguénost produljenja ili brisanja neuspjesno provedene kampanje, Sto nositeljima
projekata stvara negativan imidz (ZaSto odabrati crowdfunding platformu Croinvest.eu, 2018).
Doniralica sebe opisuje kao ,,prvu hrvatsku crowdfunding platformu koja sluzi prikupljanju
financijskih sredstava za nesebi¢ne, kreativne i humanitarne aktivnosti organizacija civilnog
drustva i neformalnih inicijativa® (Doniralica, 2018). Ova platforma prikuplja sredstva u svrhu
poboljSanja civilnog drustva 1 poti¢e aktivno ukljucivanje gradana i pravnih osoba u filantropske
aktivnosti, $to doprinosi solidarnosti naspram civilnog sektora. Doniralica je svojim radom
osvojila i mnoga priznanja na natjeCajima (finalist natjeaja 24sata i web.burze - InspirAkcija

2012. godine i finalist natjecaja za donacije Zagrebacke Banke 2012. godine) (Doniralica, 2018).
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4. KOMUNIKACIJSKE STRATEGIJE NEPROFITNIH
ORGANIZACIJA NA PRIMJERU AGENCIJE BRODOTO

4.1 Nacrt istrazivanja

Kao §to je spomenuto u uvodnom dijelu rada, ovaj diplomski rad se sastoji od teorijskog i
istrazivackog dijela. Prvi i opsezniji dio rada predstavlja uvod u tematiku neprofitnih
organizacija, komunikacijskih strategija, odnosa s javnoscu i planiranju kampanja u neprofitnom
sektoru, te sluzi kao uvod u istrazivacki dio rada, studiju slucaja (engl. case study) na primjeru

agencije Brodoto.

4.1.1. Predmet istrazivanja i pojmovna analiza

Ovaj diplomski rad kroz teorijski dio obraduje vaznost komunikacijskih strategija treceg
sektora, njihovo oblikovanje i procese planiranja kampanja odnosa s javnoscu, dok je namjera
istrazivackog dijela nadopuniti rad primjerima iz prakse jedne agencije kako bi dobili detaljniji
uvid u relativno neistrazeno podrucje planiranja neprofitnih kampanja i odnosa s javnoSéu
neprofitnih organizacija unutar Republike Hrvatske. Predmet interesa ovog istraZivanja su
strateSke komunikacije i ostvarene kampanje neprofitnog sektora koje su agencija Brodoto dosad
oblikovali u suradnji ili za potrebe drugih neprofitnih organizacija i inicijativa ili vrednovali
putem natjecaja za ,,Najdobru kampanju®, kao 1 iskustva i stavovi djelatnika vezani za proces

stvaranja i potencijal komunikacijskih kampanja neprofitnog sektora.

Osnovni pojmovi:

Neprofitan sektor — takoder poznat kao ,.civilni® sektor” i ,treé¢i sektor”, naziv za
pojedince 1 organizacije koji pomazu da drustvo postane zajednica odgovornih pojedinaca
orijentiranih prema osobnom/obiteljskom napretku, ali i napretku zajednice kojoj pripadaju
(Pavi¢, 2004: 15)
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StrateSko planiranje — disciplinirani napori da se donesu temeljne odluke i provedu

akcije koje ¢e oblikovati 1 voditi organizaciju u onome §to jest, Sto radi 1 kako to radi (Alfirevic,

Pavi¢i¢ 1 dr., 2013: 93)

Komunikacijske kampanje — aktivnosti koje se poduzimaju kako bi se ostvarili

odredeni organizacijski i komunikacijski ciljevi organizacije (Anne Gregory, 2006: 92)

Odnosi s javnoséu — funkcija upravljanja koja uspostavlja i odrzava uzajamno korisne
odnose izmedu organizacije 1 razli¢itih javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh (Cutlip,

Center i Broom, 2003: 6)

4.1.2. Svrha istrazivanja

Namjera je ostvariti istrazivanje s opcekorisnom svrhom kako bi se produbilo znanje o
odabiru, procesu stvaranja 1 uspjeSnoj recepciji komunikacijskih strategija 1 kampanja
neprofitnog sektora na podruc¢ju Republike Hrvatske. Svrha je rezultata dati uvid u misljenja
komunikacijskih stru¢njaka za strategije neprofitnog sektora vezanih na taktike i alate koji ¢ine
kampanje dobro organiziranima 1 uspjeSnima, kao 1 istraziti s kojim se sve izazovima u
komunikaciji s javno$¢u susreCe civilni sektor. Analiza kvalitativnom metodom dubinskih
intervjua moZze posluziti razumijevanju kreiranja komunikacijske strategije neprofitnih
organizacija 1 njihovih specifi¢nosti u odnosu na profitne organizacije kod komunikacijskih
stratega, ali 1 posluziti neprofitnim organizacijama u jasnijem artikuliranju svojih ideja 1 stavova
u komunikaciji prema publici te u kona¢nici budu¢em kreiranju uspjesnijih aktivnosti i kampanja

unutar neprofitnog sektora Republike Hrvatske.

4.1.3. Ciljevi istrazivanja

Lamza Posavec u svom djelu Metode istrazivanja u novinarstvu (2004: 29) opisuje
generalni cilj kao ,,ono $to na opcenitoj razini nastojimo saznati istrazivanjem®, dok se
specificnim ciljevima dalje elaboriraju 1 definiraju pojedini aspekti s kojih se istrazivana pojava

promatra. Glavni cilj ovog istrazivanja je prikazati stajalista i iskustva djelatnika agencije
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Brodoto vezana za komunikacijske strategije neprofitnih organizacija, kao i kampanje, edukacije
1 ostale suradnje koje su dosad ostvarili s neprofitnim sektorom na podru¢ju Republike Hrvatske.
Dubljim uvidom u rad agencije Brodoto kroz studiju slucaja se nastoji pruziti primjer drugim
organizacijama kako bi kvalitetnije oblikovale i primijenile svoje komunikacijske kampanje u
slicnom okruzenju. Sekundarni cilj je istraziti razloge i1 organizacijsku pozadinu natjeCaja
,Najdobra kampanja“ iz 2017 godine, te zasto i kako su upravo odabrane kampanje bile

proglasene uspjesnima i nagradene.

Namjera istrazivanja bila je istaknuti dosadasnje primjere iz prakse zasad jedine tvrtke u
Hrvatskoj specijalizirane za neprofitne i druStveno korisne komunikacijske kampanje, te uputiti
na znac¢aj komunikacijskih strategija neprofitnog sektora te na njihovo uspjesno oblikovanje 1
primjenu. Brodoto je odabran za ovo istrazivanje kao mlado, ali relevantno drustveno poduzece
koje je jedino do sada organiziralo natjec¢aj u kojemu su se nagradivale neprofitne kampanje, te
koje svojim djelovanjem isklju¢ivo suraduje s druStvenom korisnim tvrtkama i neprofitnim
sektorom. Navedeni faktori trenutno ih ¢ine zanimljivim i unikatnim izvorom znanja, te je
konkretna korist ovog istrazivanja mogucnost dubljeg uvida u njihove dosadasnje prakse te
izdvajanja pozitivnih i negativnih aspekata pri kreiranju komunikacijskih strategija za neprofitne
organizacije koje djeluju u Republici Hrvatskoj. Unato¢ znacéaju koji komunikacijske strategije
imaju za same neprofitne organizacije i njhovu djelotvornost, ovo je polje i dalje relativno
zapostavljeno unutar akademskog diskursa, stoga se nastoji dati doprinos istrazivanju odnosa s
javnos¢u u organizacijama civilnog drusStva. Navedeni op¢i cilj istraZivanja se nadovezuje na

sljedece specificne ciljeve:

e [spitati razumijevanje uloge strateSke komunikacije kod zaposlenika agencije Brodoto

e Analizirati ulogu komunikacijskih strategija, kao 1 dominantne alate 1 taktike koriStene u
Brodoto agenciji kod kreiranja komunikacija neprofitnih organizacija

e Ispitati ulogu agencije Brodoto na neprofitnoj sceni te motive za pokretanje Najdobrog
natjecaja

e Ispitati kriterije vrednovanja kampanja koje su sudjelovale na Najdobrom natjecaju
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e Utvrditi stavove zaposlenika agencije Brodoto vezano uz komunikacijske strategije
neprofitnih organizacija i motivaciju za rad s njima, kao i procjenu stanja i vrednovanja

drustveno korisnih komunikacijskih kampanja u Hrvatskoj

4.1.3. Istrazivacka pitanja

Sukladno navedenom ciljevima kvalitativnog istrazivanja, postavljena su i sljedeca istrazivacka
pitanja:
e Kako zaposlenici agencije Brodoto dozivljavaju ulogu komunikacijske strategije u

neprofitnim organizacijama?

e Kakvo je znacenje strateSke komunikacije u hrvatskim organizacijama prema misljenju

zaposlenika agencije Brodoto?

o Koje dominantne taktike prevladavaju u komunikacijskim strategijama neprofitnih

organizacija s kojima organizacija Brodoto suraduje?

e Kako Brodoto pristupa oblikovanju komunikacijskih strategija neprofitnog sektora?
e Kakvi su stavovi zaposlenika agencije Brodoto prema hrvatskim neprofitnim

organizacijama?
o Kakva je motivacija djelatnika agencije Brodoto za rad s neprofitnim organizacijama?
e Koji sumotivi organizacije Brodoto za pokretanje ,,Najdobrog natjecaja*?

e Koji su faktori bili presudni kod organizacije 1 odabira pobjednika ,,Najdobrog natjecaja““?

4.1.4. Metodologija istraZivanja

Robert K. Yun opisuje studiju slucaja kao izazovan nacin istrazivanja u drustvenim
znanostima u kojemu je cilj ,,pridonijeti znanju o individualnim, grupnim, organizacijskim,
drustvenim, politickim i njima srodnim fenomenima“ (2003: 11). Nadalje, autor napominje korist

strategije studije slu¢aja u trenucima kada se nastoji odgovoriti na pitanjim ,kako* ili
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,,Zasto* vezana za odredeni suvremeni fenomen unutar konteksta stvarnog zivota (2003: 11). Yin
objasnava kako je studija slucaja izvrsna metoda u razmatranju suvremenih metoda i u slucaju
kada se na predmet istrazivanja ne moze manipulirati, $to otvara vrata moguc¢nostima koja se ne
mogu koristiti u konvencionalnim povijenim studijama: izravnom promatranju proucavanih
dogadaja i intervjuiranju osoba ukljucenih u dogadaje (2003: 18). Studije slucaja se mogu sluziti
kvalitativnim kao i kvantitativnim izvorima podataka, stoga autor sumira: ,,jedinstvena snaga
studije slucaja jest njezina mogucnost koriStenja mnostvom podataka — dokumenata, artefakta,
intervjua 1 promatranja“ (2003:18). Za potrebe prikupljanja informacija za studiju slucaja,
koristila se kvalitativna metoda tj. provedeni su dubinski intervjui. Kvalitativna vrsta
metodologije je najprikladnija za razumijevanje pojava na isklju¢ivim sluc¢ajevima ili manjim
skupinama, te za razliku od kvantitativnih istrazivanja koja usmjeravaju na zakljucivanje,
kvalitativna nisu mjerljiva ve¢ nude eksplorativan i opisni sadrzaj odabrane teme. Takva
metodologija korisna je za relativno neistraZzena polja drustvenih znanosti, kako bi se pojasnio 1

produbio njihov postojeci sadrzaj.

Nivex Koller-Trbovié¢ i Antonija Zizak u djelu Kvalitativan pristup u drustvenim znanostima
(2008: 25-28) razlikuju kvantitativna i kvalitativna istrazivanja prema ciljevima, uzorku, obradi
podataka i generalizaciji rezultata. Autorice navode kako je u kvantitativnoj metodologiji cilj
provjeriti (testirati) unaprijed postavljene hipoteze te uoliti povezanost varijabli, dok je u
kvalitativnoj metodologiji cilj prikupiti nove spoznaje bez unaprijed postavljenih hipoteza, kao i
spoznati i objasniti iskustva, dogadaje i fenomene. Uzorak je obi¢no mali broj ispitanika ili

namjerni uzorak, u procesu obrade teme se detaljno i duboko analiziraju.

Autorice navode kako, dok je u kvantitativnoj metodologiji moguce generalizirati rezultate na
op¢u populaciju 1 utvrditi univerzalno vazZece zakonitosti, kvalitativni procesi omogucuju
razumijevanje specificnog slu€aja, tj. rezultati se odnose na odabrani uzorak ispitanika.
Kvalitativni pristup barata opisima, otkrivanju ciljeva, prou¢avanju ponasanja u danom kontekstu
1 oslanja se na istrazivaca kao na glavni mjerni instrument. Kvalitativna metodologija takoder
koristi tri Siroke metode prikupljanja podataka, intervju (dubinski, fokus grupa), opazanje (bez
sudjelovanja) i nenametljive istrazivacke metode kao Sto je analiza sadrzaja. Intervju se navodi

.....

uobi¢ajenom razgovoru, te pruza dvojaku moguénost prikupljanja uzoraka verbalnog i
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neverbalnog ponasanja (Koller-Trbovi¢ i Jedud, 2005., prema Koller-Trbovié i Zizak, 2008: 29).
KoriStenjem kvalitativne metodologije stvara se istrazivacki proces koji stavlja naglasak na

osobnu perspektivu i otvara prostor novim teorijama koje nastaju iz podataka.

U ovom istrazivanju koriStena je metoda dubinskog (in-depth) intervjua, koji Lamza Posavec
opisuje kao ,razmjerno slabo strukturirani intervju intenzivnog tipa, s mnogo potpitanja,
argumentacije, ispitivanja pozadine miSljenja i stavova i s1.“ (2004: 60). Dva provedena intervjua
bili su individualni ili personalni intervjui, klasi¢ni oblici intervjua koji se provode ,licem u
lice* te su preporucljivi za provedbu dubinskih istrazivanja. Prednost ovakve istrazivacke metode
je moguénost detaljnijeg opisivanja i argumentacije predstavljenih tema, za razliku od anketa i

sliénih kvantitativnih metoda pri kojima nije moguce obuhvatiti dublja razmatranja ispitanika.

4.1.5. Ograni¢enja istrazivanja

Potrebno je naglasiti kako je studija slucaja poseban oblik empirijskog istrazivanja koja
pruza slab temelj za znanstveno poopc¢avanje (Yin, 2003: 21). Prema Yinu, studije sluc¢aja — kao i
metoda eksperimenta — su znanstveni pristupi poopc¢ivi s obzirom na teorijske pretpostavke, a ne
na populacije. Motiv za provodenje studije slu¢aja moze biti prikazivanje individualnog slucaja,
ili Zelja za postizanjem Sirokih uopcavanja utemeljenim na podacima studije slucaja (Yin, 2003:
26). Takoder, studije sluaja ne moraju nuzno imati pretpostavke, ukoliko im je tema predmet
,otkrivanja®“. Prema autoru, za studiju slucaja je nuzno posjedovati svrhu i Kkriterije putem kojih
¢e se studija sluCaja procijeniti uspjeSnom kao preduvjete za njeno provodenje (2003: 34).
Ogranicenje je 1 mali broj sudionika dubinskih intervjua kao posljedica malog broja zaposlenika
u agenciji koji izravno sudjeluju u kreiranju komunikacijskih strategija. Provedeno istraZzivanje
sluzi kao pokuSaj razumijevanja primjene odnosa s javnoScu u neprofitnom sektoru, te moze

posluziti kao pilot projekt za daljnji rad na ovom polju.
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4.1.6. Uzorak istrazivanja

Za potrebe ovog istrazivanja koriSten je namjeran uzorak. Lamza Posavec (2004: 101-102)
napominje kako je kod namjernog uzorka obi¢no rije¢ o stru¢njacima za odredena podrucja na
koje se istrazivanje odnosi. Takoder, kao §to je ve¢ navedeno u ograniCenjima istrazivanja za
studiju slucaja, rezultati istrazivanja provedenih na namjernom uzorku ne mogu biti
reprezentativni za populaciju iz koje su izabrani, stoga nije moguce poop¢iti dobivene rezultate.
Autorica napominje kako su takvi uzorci korisni za orijentacijska i dopunska istrazivanja i

slu¢ajeve u kojima se nastoje prikupiti ideje ili prijedlozi.

Namjeran uzorak ovog istrazivanja su djelatnici agencije Brodoto koji su od samog osnutka
organizacije nadalje sudjelovali u aktivnostima agencije vezanim za planiranje komunikacija
neprofitnog sektora. Ovom kvalitativnom istrazivanju pristupila su dva djelatnika koja
saCinjavaju dio agencije zaduzen za komunikacijske strategije, te sudjeluju u radu Brodoto
agencije od njenog samog pocetka. Jedan od ispitanika glavni je izvrSni voditelj Brodoto
organizacije, dok je drugi zaduZen za planiranje kampanja i komunikacijskih strategija. Namjerni
uzorak je malen, ali je bio jedini mogu¢ zbog veli¢ine same agencije koja trenutacno ima 9
stalnih i povremenih djelatnika. Od ukupnog broja, samo dvoje navedenih sudjelovalo je u svim
dosadasnjim komunikacijskim strategijama 1 suradnjama organizacije, stoga posjeduju

kontinuirani uvid u rad organizacije Brodoto nuzan za provedbu istrazivanja.

4.1.7. Postupak provedbe istraZivanja

Prije same provedbe istrazivanja, S agencijom Brodoto je stupljeno u kontakt javljanjem
putem drustvene mreze Facebook. Nakon inicijalnog predstavljanja putem Facebooka, odaslan je
upit za odaziv na istrazivanje na sluzbenu e-mail adresu. Lamza Posavec (2004: 65-66) opisuje
pozitivne motive koji mogu olaksati kontakt izmedu intervjuera i ispitanika, kojo ukljucuju
interes samih ispitanika za temu, ocekivanu (druStvenu) korist istraZivanja, pristojnost i
prethodno obavjestavanje u kojemu su navedeni osnovni ciljevi i svrha istrazivanja. Navedeni
faktori motiviraju ispitanike otkriti smisao u istraZivanju i prisustvovati u njemu. U obracanju

putem elektronicke poSte nastojalo se objasniti kako ¢e intervjui izgledati, u koju svrhu ¢e biti
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provedeni, koliko ¢e vremenski trajati, kako ¢e rezultati biti procesirani i koja je drustvena korist

od samog istrazivanja.

U svrhu provedbe istrazivanja je bio konstruiran vodi¢ za polustrukturirani intervju (Prilog 1).
Intervjui su bili provedeni u sjedisStu same Brodoto organizacije, a trajali su od 42 do 61 minuta.
Provedeni su 3. listopada 2017. godine. Vodi¢ za intervju je imao Cetiri tematska podrudja:
strateSko komuniciranje, komunikacijske strategije, komunikacijske strategije neprofitnih
organizacija i ,,Najdobar natjecaj“, te ukupno 29 pitanja. Takoder, nadopisane su bile napomene
koje su sluzile uspjesnijem moderiranju razgovora i postavljanju podpitanja. Kao Sto je bilo
napomenuto, dubinski intervju zahtijeva odredenu umjeSanost ispitiva¢a koji po utvrdenom
planu potiée raspravu u smjeru teme (Lamza Posavec, 2004: 60-61). Autori Steinar Kvale i Stend
Brinkmann u svom djelu Interviews: Learning the Craft of Qualitative Research Interviewing
(2009: 82) opisuju istrazivacki intervju kao metodu intervjuiranja u kojoj se pravila ne slijede
mehanicki, ve¢ ispitiva¢ koristi svoje vjestine i osobnu procjenu u postavljanju pitanja. Prema

tome, vrlo je bitno za samog istrazivaca poznavati temu o kojoj se ispituje.

U uvodnom dijelu intervjua, cilj istrazivanja je jo§ jednom predstavljen te je bio pojasnjen nacin
izvodenja intevjua. Ispitanici su bili obavije$teni kako ¢e se intervju snimati mobitelom te da je
njihova anonimnost garantirana. Ispitanici su pristali na uvjete, te se izjasnili kako im
anonimnost nije bitna s obzirom na to da smatraju istrazivanje korisnim za neprofitni sektor.
Takoder, bilo je naglaseno kako ne postoje ofekivani odgovori, ve¢ da se potie iskrenost 1
sloboda razmiSljanja nevezano za ostvarivanje ciljeva istrazivanja te kako ¢e ispitanici prije
objave diplomskog rada dobiti na uvid transkribirani intervju kako bi mogli provjeriti to¢nost
interpretacije sadrzaja. Tijekom razgovora bile su vodene biljeske na papiru, za koje Lamza
Posavec naglasava kako pripomazu to¢noj reprodukciji (2004: 68). UnatoC€ toj prednosti, autori
Kvale i Brinkmann upozoravaju kako ¢esto pisanje biljeSka na papiru moze ometati sudionike i
prekidati tok razgovora (2009:178-179). Autori navode kako je najces¢i nacin snimanja intervjua
koriStenjem uredaja za snimanje, koji kao metoda daje ispitivacu slobodu koncentracije na temu i
dinamiku samog razgovora. Takve snimke mogu biti prebacene na kompjutor 1 pohranjene,
ponovno odslusane za potrebe analize i transkribirane na papir. Za vrijeme intervjua, nastojalo se
zabiljeziti bitne pojmove i nazive koji bi u snimci mogli biti krivo protumaceni kako bi se

postigla $to veca to¢nost u kasnijem transkribiranju i1 analizi.
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4.2 Agencija Brodoto

U nastavku rada istrazit ¢emo komunikacijske aktivnosti i iskustva agencije Brodoto.
Brodoto je privatna agencija specijalizirana za kampanje, dizajn i medije koja suraduje isklju¢ivo
s neprofitnim organizacijama i drustveno odgovornim tvrtkama (O nama, 2018). Osnovao ga je
2014. godine u Zagrebu Marko Gregovi¢, koji je i dalje izvrSni direktor organizacije. U
intervjuima provedenima za potrebe ovog diplomskog rada, Gregovi¢ navodi kako je prije
osnivanja agencije Brodoto stekao iskustvo u drugim neprofitnim organizacijama kao i iskustvo
suradnje s organizacijom Greenpeace s kojom se povezao dok je studirao ljudska prava u
Svedskoj (3. 10. 2018.). S namjerom da steéena znanja ne ostanu na razini jedne organizacije,
Gregovi¢ je osnovao organizaciju Brodoto koja je pocela s radom 2015. godine. S vremenom je

jos jedan ogranak agencije Brodoto osnovan u Beogradu.

Brodotov tim provodi edukacije vezane za organizaciju komunikacijskih kampanja
neprofitnog sektora, fundraisinga, odnosa s javnos$cu i upravljanja drustvenim mrezama. Takoder
nude svoje usluge pri provodenju projekata Europske unije (razvoj projektnih ideja, konzultacije,
implementacije projekata i pomo¢ s izvjeStavanjem), aktivnosti vezane za marketing i medije
(izgradnju identiteta, komunikaciju s medijima, zakup medijskog prostora, identifikaciju target
grupa), organizaciju dogadaja (konferencija, edukacija, radionica, gradanskih akcija) te pomo¢
oko sadrZaja za kampanje (dizajn, video, animacije i reklame) (Usluge, 2018). Agencija Brodoto
je od svog osnutka ostvarila siroku paletu projekata i edukacija neprofitnog sektora — do sada su
organizirali edukativne programe Crowdfunding Akademije u Beogradu (2017. godine) i Zagrebu
(2015., 2016. i 2017.), sudjelovali na izradi kampanja Ekstra kromosom za ekstra kavu za prvi
kafi¢ koji zapoSljava osobe s Downovim sindromom u Hrvatskoj, Okus doma za pokretanje
catering servisa u kojemu su zaposleni azilanti u Hrvatskoj, Lighten the load za proizvodnju

1000 nosiljki za djecu izbjeglickih obitelji 1 raznim drugima.

Brodoto neprofitnom sektoru najvise pomaze edukacijama, naroCito onima vezanim uz
crowdfunding. Potrebno je napomenuti da se unutar edukacija vezanih za crowdfunding ne uci
isklju¢ivo i samo o crowdfundingu, ve¢ i o poslovnim modelima, komunikacijskim strategijama i

ostalim aspektima potrebnim za organiziranje i drugih vrsta komunikacijskih kampanja.
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Brodoto je 2017. godine organizirao ,,Najdobru kampanju“, izbor za najbolju kampanju
neprofitnih organizacija i inicijativa u 2016. godini (Najdobre kampanje 2016., 2018). Cilj
natjeCaja je bio ,,nagraditi organizacije 1 inicijative koje su se posebno istaknule u godini“ (ibid.).
Vaznost ,,Najdobre kampanje* lezi u ¢injenici kako je to do sada prvi i dosad jedini natjecaj koji
je isklju€ivo organiziran kako bi nagradio kampanje hrvatskih neprofitnih organizacija i
inicijativa (Vecernji.hr, 2017). Podsjetimo, 15 kampanja bilo je izabrano medu finaliste

natjecanja,od kojih izdvajamo:

e _Are You Syrious? - volonterska kampanja pomoc¢i izbjeglicama istoimene

organizacije,

e Biciklom na posao - poticanje gradana na voznju biciklom u organizacije Sindikata

biciklista,

e Buba bar - udruga Bubamara pokrece kafi¢ u kojem rade osobe s Downovim

sindromom,
e Cincile su zakon - kampanja protiv uzgoja &inéila za krzno udruge Prijatelji Zivotinja,

e Drugotna na sav glas - Zaklada Solidarna inicirala stvaranje fonda za zenske
inicijative,

e Gazda - crowdfunding kampanja za film koji “nije o Ivici Todori¢u” redatelja Darija
Juricana,

e  Hrvatska moze bolje - kampanja za kurikularnu reforme u organizaciji GOOD
inicijative,

e |li jesmo ili nismo - kampanja za navijacki otkup dionica Hajduka u organizaciji

udruge Nas Hajduk* (Vecernji.hr, 2017).

Strucni ziri komunikacijskih stru¢njaka i predstavnika institucija je 1. veljace 2017. proglasio
pobjednika u svakoj od tri kategorije: Buba bar za najdobri fundraising, Biciklom na posao za

najdobru promociju i Hrvatska moze bolje za najdobro zagovaranje (Direktno.hr, 2017). Prema
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istom clanku, jedna kategorija bila je prepusStena na izbor gradanima putem online glasanja, a
gotovo 50 % glasova otislo je pobjedniku — kampanji Ili jesmo ili nismo! udruge Nas Hajduk. U
online glasanju za najbolju kampanju po izboru gradana vise od 3000 gradana je dalo svoj glas

putem online obrasca.

Najbolja neprofitna kampanja u Hrvatskoj 2016. bila je:

4,733 responses

i Are You Syricus? - Udruga "Zemifa. ..
i Biciklom na pasao - Sindikat bicikdista

& Buba bar - Udniga osoba s irvalidit. ..
g/ @ CinZile su zakon - Prijatalj Svotinja
@ Drugoina na saw glas! - Zaklada za. ..
H i Gazda - Dano Jurifan, Zvonimir Tivon
# Hraaiska mode bolje - Inicijativa "Hr. ..
i lli jesma ili rismo - Mal Hajduk

inwv

GRAFIKA 3. ,,Prikaz rezultata ankete za Najbolju neprofitnu kampanju u Hrvatskoj 2016.*
Izvor: agencija Brodoto

Zasto smatras da je bas ova kampanja zasluzila nagradu gradana?

4,733 responses

# Najbole jo propaznala | odgaverila...

@ Bila jo najuspjednija u komuniciran;....
@ Imala je najboli vizualni identitet i di..
@ Bila jo najutinkovitia u astvanenju s. .
@ MajviEz mi je stalo do problema kaiji....
@ Hajduk Eivi vieEra

i danko raclaljac

i Samo lfjubay

1w Y

GRAFIKA 4. ,,Prikaz rezultata ankete za Najbolju neprofitnu kampanju u Hrvatskoj 2016.*
Izvor: agencija Brodoto

Djelovanje agencije Brodoto ih ¢ini specificnom agencijom na podru¢ju Republike Hrvatske, s
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obzirom na to da su specijalizirani za rad s tre¢im sektorom te isklju¢ivo suraduju s neprofitnim i
drustveno korisnim organizacijama. Dosadasnje iskustvo agencije Brodoto s kreiranjem
komunikacijskih strategija i suradnja na drusveno korisnim projektima oslikava vrijedan primjer
aktualnih komunikacijskih trendova u civilnom sektoru. Namjera je ovog istrazivanja upoznati se
sa strateSkim komunikacijama neprofitnog sektora koje organizacija Brodoto oblikuje ili je dosad
vrednovala (putem natjecaja za ,,Najdobru kampanju*) kako bi se dobio uvid u proces stvaranja i
provedbe komunikacijskih prakse neprofitnih organizacija te oslikali trendovi u odnosima s
javnos¢éu neprofitnih organizacija 1 inicijativa na primjeru jedne organizacije koja je
specijalizirana za takav rad. Brodoto se svojim dosadasnjim radom profilirao kao
komunikacijska agencija koja poznaje i vrednuje neprofitan sektor, zaposljava struénjake koji
prepoznaju specifi¢nosti rada na tom polju te imaju prethodnu suradnju s civilnim inicijativama.
Iz tog razloga odluceno je s njima provesti istrazivanje kojemu je glavni cilj otkriti kako Brodoto
percipiraju komunikacijske strategije neprofitnih organizacija, kako bi kroz svoja iskustva i
razmiSljanja pomogli stvoriti konkretan uvid i doprinos poljima odnosa s javno$¢u 1 civilnog
drustva kao akademski relativno neistrazenim poljima i nuznim sastavnicama demokratskog

drustva.

4.3 Analiza provedenih dubinskih intervjua

Sukladno konstruiranim vodi¢ima za polustrukturirane intervjue, u procesu analize dobivenih
podataka slijedile su se tematske cjeline oko kojih su istrazivacka pitanja bila postavljena. U
nastavku, analiza slijedi navedene teme: prakse i iskustva u komunikacijskim strategijama
neprofitnih organizacija, razlike neprofitnih 1 profitnih strateSkih komunikacija, teme, resursi 1
kreativnost u planiranju kampanja, pristup planiranju komunikacijskih strategija organizacije

Brodoto, uloga negativnih kampanja 1 izbor za ,,Najdobru‘ kampanju.
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a) Praksa i iskustva u komunikacijskim strategijama neprofitnih organizacija

Djelovanje agencije Brodoto je iskljucivo orijentirano na civilni sektor i druStveno
korisna poduzeca, Sto Ispitanik A objasnjava prethodnim sudjelovanjem u neprofitnim

organizacijama:

To je nasa nisa, potekli smo iz neprofitnog sektora i dugo smo radili u njemu. Shvatili smo da ako smo

mogli raditi za jednu organizaciju, mozemo raditi za vise njih. (Ispitanik A)

Ispitanik B naglasava i kako je motiv za pokretanje Brodoto organizacije Sirenje znanja o
vodenju kampanja, koja su u njegovom slucaju ste¢ena sudjelovanjem u radu Greenpeacea i

drugih organizacija.

Brodoto je nastao krajem 2015. godine. Imao sam prethodnog iskustva u neprofitnim organizacijama te
sam paralelno radio za Greenpeace, ali sam shvatio da znanja koja postoje u vodenju kampanja — koja sam
stekao u Greenpeaceu — ne bi trebala samo ostati na razini jedne organizacije. Sto iz privatnih razloga, §to
iz ideje da bi se takve stvari trebale Siriti dalje, osnovao sam firmu koja se namjeravala baviti marketingom
za neprofitne organizacije. Uz Brodoto, osnovao sam i Sindikat Biciklista, organizaciju koja je nastala na
Facebook platformi te su i ¢lanovi bili vrbovani preko interneta. U to vrijeme Facebook nisu koristile tvrtke,
a jo$ manje organizacije. To je bilo zanimljivo medijima i javnosti, te sada Sindikat Biciklista ima preko
tisucu ¢lanova i vjerojatno je najveéa organizacija u Hrvatskoj. Zapocela je ‘bottom up’, preko kampanje.
(...) U mojoj povijesti je bilo bar slu¢aja mladih i motiviranih ljudi koji su uspjeli posti¢i rezultate, i to
znanje se trebalo prenijeti. Neke kampanje u Hrvatskoj su bile kvalitetne i temeljene na inovativnim
pristupima — ne samo drzanju transparenata pred Saborom. Greenpeace je bio izvor dodatnog znanja o

strategiji promjene. (Ispitanik B)

Ispitanici se slaZzu oko vaZnosti strateskih komunikacija za organizacije opcenito, bilo u
profitnom ili neprofithom sektoru. Prvo pitanje podrazumijevalo je shvacanje i opis strateSkih
komunikacija, $to bi omogucilo daljnju raspravu 1 potpitanja oko elemenata, taktika i procesa
planiranja. Ispitanici prepoznaju strateSku komunikaciju kao ,,unaprijed promisljenu i fokusiranu
komunikaciju usmjerenu prema specificnom cilju ili kao ,,komunikacije u skladu sa strategijom
organizacije” (Ispitanik B). Ispitanici su pod elemente strateSke komunikacije uvrstili

komunikacijsku strategiju, komunikacijski plan, taktike, alate i ciljane poruke.

Ispitanik A iz svog dosadasnjeg rada zakljucuje kako dio neprofitnih organizacija Cesto ne

postupa strateski, ve¢ se zbog manjka financija nastoje prijavljivati za natjeCaje 1 ostvariti
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projekte koji nisu u skladu s njihovim ciljanim skupinama. Takvo djelovanje na kraju oslabljuje
potencijal stvaranja samih organizacija, koje gube potencijal za efikasniju pomo¢ drustvu kroz

projekte koji su usmjereni na njihovo pravo podrucje djelovanja.

Najcesce se dogada to da organizacije ne postupaju strateski. Ba§ smo imali nedavno edukaciju o tome —
organizacije iz dana u dan rade jedno te iste stvari ili prate projekte koji nisu nuzno kompatibilni s
njihovom strategijom organizacije, a nadalje ni sa svojom komunikacijskom strategijom. Takve
organizacije se pokusavaju voditi za nekakvom strategijom, ali obi¢no za to ima previSe posla i premalo
resursa. Veé se utvrdio u svakodnevnici tzv. ,,projektitis“ — boljka organizacija koje cijelo vrijeme ganjaju
sponzore ili donatore, kako bi im davali novce za odredene projekte koji su na neki nadin povezani s
njihovim radom, ali bez da im je to nuzno. Na taj nacin se teSko voditi za strategijom promjene drustva
koju je organizacija sebi zacrtala, zapravo oni ne pridonose efikasnosti organizacije. Na primjer, ako se
organizacija bavi manjinama i specijalizira se za azilante, te se odjednom poc¢ne baviti Romima jer je za taj

projekt nasla sponzora, ¢esto se ne ostvaruje maksimalni efekt organizacije. (Ispitanik A)

Nadalje, Ispitanik B naglasava kako neprofitne organizacije s kojima suraduju Cesto ne
prepoznaju vrijednost alata odnosa s javno$¢u. Napominje kako su neprofitnim organizacija
potrebni navedeni alati, ali ih oni Cesto zapostavljaju iz razloga Sto se oslanjaju na financije

raspisanih projekata umjesto resursa zajednice.

Ponekad (¢lanovi neprofitnih organizacija) nisu ni svjesni koliko su im alati OSJ potrebni. Njima je izvor
financiranja u vecini slu¢ajeva odredeni fond, a za dobivanje novaca iz tog fonda Cesto nije potrebno biti
ekstra vidljiv u javnosti vec¢ raspisati dobru ideju. Kao privatna firma mora$ javnosti prodati neki proizvod
ili uslugu, doslovno pokusavas to prodati i u to se usmjeravaju tvoje marketinske i OSJ djelatnosti. Zadatak
neprofitnih organizacija je ostvariti drustven utjecaj, a za to ovise o lokalnoj zajednici koja ¢esto ne zna da
organizacija postoje ili ne shvacaju to¢no ¢ime se navedena organizacija bavi. Oni u takvom sluc¢aju nemaju

jasnu komunikaciju ili svoj definirani brand. (Ispitanik B)

Ispitanik B se slaze kako neprofitne organizacije s kojima suraduju Cesto imaju problem s
identifikacijom ciljane skupine, ili nisu spretni u odnosima s javnos¢u zbog manjka ljudskih 1
financijskih resursa. Taj nedostatak se narocito demonstrira u koristenju kompliciranijih taktika

unutar OSJ kao Sto su sinergija drustvenih mreza i koriStenje specificnih programa.

Jo§ jedan problem organizacija jest Sto ne znaju identificirati svoju ciljanu skupinu, ili nisu svjesni da
moraju odabrati jednu specifiénu skupinu umjesto obracanja svima. Oni prepoznaju da su alati bitni, kao
Facebook i drustvene mreze, ali nisu ba$ spretni u koriStenju tih alata. NajCeS¢e je problem resursa, tj.

postoji jedna osoba kojoj je zadatak koristiti druStvene mreze uz tisucu drugih zadataka. U dosta slucajeva
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su takve osobe prosle odredene edukacije, ali kad dode do kompleksnijih zadataka kao $to su pladena

oglasavanja, kompliciranija analitika ili sinergija drustvenih mreza, tu veé zapo€inju problemi. (Ispitanik B)
Ispitanik A istice problem nedovoljno definiranih strategija i taktika neprofitnog sektora.

Vece i starije organizacije imaju dobre odnose s novinarima i znaju pisati objave za javnost, imaju popise
novinara i znaju koji mediji sluZe za koju svrhu. To je manje od 1 % organizacija — ostali nemaju pojma,
oni u najboljem slu¢aju napisu neki press release i posalju na tisuéu adresa. Oni misle da se treba ¢uti za
njihov glas i da je to jako vazno, i onda kad ne uspiju u komunikaciji i nisu objavljeni u medijima padnu u

depresiju i misle da to ljude ne zanima. Zapravo, nisu prepoznali svoju strategiju i taktiku. (Ispitanik A)

Na pitanje ,,Kako ocjenjujete ulogu neprofitnih organizacija u Hrvatskoj“, Ispitanik A smatra
kako je njihova uloga u Hrvatskoj ,.kao i u drugim zemljama, biti odredeni pas cuvar vlasti,
pruzati gradanima platformu da izrazavaju svoje misljenje 1 bore se za odredene ljudske
vrijednosti.”. Ispitanik B smatra kako je iznimno bitno postojanje civilnog sektora, usprkos
problemima u njemu. Naglasava kako je ponekad tesko teme neprofitnog sektora pribliziti $iroj

javnosti.

Neprofitne uloge imaju ulogu zvizdaca, i po tome je bitno Sto uopée postoje. Ne mogu odrediti koliko su
uloge uspjesne, ali postoje, priaju, problematiziraju kontroverzne stvari itd. Problem lezi u tome §to se
teme bitne za te organizacije Zeli u¢initi dijelom javne rasprave, ali najée$ce ostaju limitirane za krugove

civilnog drustva. (Ispitanik B)

Na pitanje ,,Sto oblikovanje 1 upravljanje strateSkim komunikacijama zna¢i za neprofitne
organizacije®, Ispitanik A tvrdi kako je za neprofitne organizacije iznimno bitno prepoznati kako
je komunikacija prioritet, a ne ostaviti komunikaciju zadnjom stavkom na popisu — §to se, po
njegovom iskustvu, se Cesto dogada. Ispitanik B smatra kako je komunikacija ,,vidljivost i
rjeSavanje problema koji su u fokusu organizacije®, ali nazalost ¢esto 1 bolna tocka zbog manjka
resursa. Ispitanik A smatra kako bi glavni cilj neprofitnih organizacija trebalo biti $irenje poruka,

tj. komunikacijom Siriti svijest o raznim problemima.

Komunikacija u javnom prostoru je krucijalna aktivnost za svaku organizaciju i njihove kampanje.
Komunikacija se ¢esto gleda kao zadnja ,,stvar” u ¢itavoj pri¢i — poslije fundinga, ljudskih resursa, ugode
ljudi koji rade na kampanji — kad komunikacija dolazi zadnja, nastaje problem. U profitnom sektoru je
krajnja tocka prodati nesto, dok je u neprofitnom sektoru cesto zadnja to¢ka komunicirati. Ako Zzeli§

prosiriti svijest o prevenciji raka dojke, ili proSiriti vaznost cijepljenja, onda je cilj prenijeti tu poruku i
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povecati znanje. U tom slucaju mozda i cilj nije da se ljudi cijepe odmah, nego da za 10 godina cijepe svoju

djecu — dakle, kako bi se podigla odredena svijest o tom pitanju. (Ispitanik A)

Ispitanik B tvrdi kako se komunikacijske strategije za druge civilne organizacije kreiraju u roku
od 2-3 tjedna, a u procesu sudjeluju osobe koje su odgovorne za organizaciju na vi$oj poziciji i
osobe zaduZene za komunikaciju s javnosti. Ispitanik A dodaje kako se komunikacijske strategije
obi¢no stvaraju za razna razdoblja, ,najées¢e S5 godina ili dugorocno, srednjerocno ili
kratkoro¢no, samo na razini odredene kampanje®, dok u njima sudjeluju ljudi unutar organizacije
koji su zaduzeni za komunikacije ili unajmljeni kako bi ispunili tu poziciju. Ispitanik A navodi
kako se najcesce taktike kampanja obi¢no svedu na ,,...prosvjed ispred Sabora, okrugle stolove,
okupljanja uZe skupine i razne izvjeStaje”, dok Ispitanik B nadodaje Cesto koriStenje press
konferencija, tiskanih promo materijala i druStvene mreze za komuniciranje. Takoder naglaSava

kako ,tisak odumire, ali su organizacije i dalje za njega zainteresiraju i tiskaju razne stvari.

Kao primjer uspjesnih komunikacijskih kampanja neprofitnih organizacija u Hrvatskoj i u svijetu,

Ispitanik B naglasava:

Savica za Park i gospodarenje otpadom su dvije kampanje koje ¢esto spominjem jer ih smatram kvalitetno
odradenima. Savica za Park je prica iz lokalne zajednice, a sama kampanja je bila pametno i konzistentno

odradena te su postigli rezultate. (Ispitanik B)

Ispitanik A spominje komunikacijski uspjeh svjetske organizacije Save the children i cjelokupno

djelovanje hrvatskih organizacija Ana Rukavina i Prijatelji Zivotinja.

Save the children su imali jako dobru komunikaciju kad je krenula Sirijska kriza, dobili su puno podrske,
pametno ulagali u resurse i zauzvrat dobili dosta resursa zauzvrat, s ciljem spaSavanja djece. Od odli¢nih
kampanja, Ana Rukavina radi super posao. Uspje$no se obracaju $irokoj populaciji. Prijatelji Zivotinja
takoder rade izvrstan posao — oni nastoje Citavo vrijeme $iriti krug ljudi kojima se obracaju. To je jedini

nacin da ostvare promjenu za koju se bore. (Ispitanik A)

b) Razlike neprofitnih i profitnih strateskih komunikacija

Ispitanici se slazu oko razlika u neprofitnim i profitnim strateSkim komunikacijama, pri ¢emu

isticu razli€it cilj — prodaju proizvoda u odnosu na poticanje promjene u drustvu, pri ¢emu je
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potreban razli¢it komunikacijski pristup. Po njima, razli¢ita svrha same komunikacijske strategije
¢ini neprofitne strategije nuzno razli¢itima, makar su elementi i taktike klasi¢nih kampanja ¢esto
prisutni u obje kategorije. Zbog razli¢itog komunikacijskog pristupa, velika pomo¢ pri kreiranju
kampanja lezi u poznavanju neprofitnog sektora S§to predstavlja problem tipi¢nim profitnim

marketinskim i komunikacijskim agencijama.

Mi dolazimo iz civilnog sektora, i sam je na$ pristup takav da poznajemo okruZzenje u kojemu radimo
kampanje. U klasi¢noj agenciji vjerojatno ne razumiju toliko dobro okruzenje. Kad se strateski sagleda, u
komunikacijskim strategijama neprofitnih i profitnih organizacija treba obuhvatiti iste elemente klasi¢nih
kampanja — razmisljati o ciljanoj skupini, kreirati temeljne poruke, alate, taktike itd. Vjerujem da se time
bave svi, mi imamo prednost §to poznajemo taj sektor pa je pristup mozda intimniji nego kod drugih

organizacija. (Ispitanik B)

Neprofitni sektor obi¢no pokuSava angazirati ljude za neki cilj, tj. pokuSava posti¢i promjenu u drustvu.
Profitne organizacije nastoje prodati proizvod. U osnovnom cilju i definiciji tih organizacija se razlikuje i
komunikacijski pristup — jedan pokusava ukljuéiti ljude u cijelu ,,pri¢u®, a drugi nastoji ukljuéiti ljude da
potrose novce. I profitne organizacija nastoje koristiti neke metode neprofitnih organizacija, i obrnuto, tako
da se to mijeSa, sad sve viSe i viSe...ali osnovni cilj je drugaciji. Po svojoj svrsi su te komunikacijske

strategije razli¢ite. (Ispitanik A)

U razgovoru, pokazalo se kako djelatnici stavljaju sve vece teziste na vizualnu komunikaciju kao
preduvjet za uspjeSnost odredene neprofitne kampanje. IsB tvrdi da je nedovoljno odraden
vizualni karakter kampanje, §to ukljucuje graficko uredenje, dizajn web stranica 1 sam brand, Cest
razlog zasto na kraju organizacije ne postignu ikakvu prepoznatljivost. Djelatnici se slazu da se
upravo zbog vizualne komunikacije u dosta sluCajeva prepoznaje kampanja, dok se ne

prepoznaje organizacija iza kampanje.

Kampanje su skupe, i npr. kao osnova kampanje je imati kvalitetno dizajniranu web stranicu. Puno
organizacija nema ni to — njihove stranice su konfuzne, prepune nepotrebnih informacija, nemaju upecatljiv
ili dobar vizualni identitet, Sto su bazi¢ne stvari. Nemaju temelje poslozene, pa kada izadu van, oni
uspjevaju potaknuti javnost da pri¢a o nekom drustvenom problemu ili da se neSto rijesi, ali organizacija po

sebi na kraju ne bude prepoznata. (Ispitanik B)

Ispitanik A takoder prepoznaje rastucu potrebu za boljom vizualnom prezentacijom pri kreiranju

neprofitnih kampanja.
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Vizualni aspekti su takoder bitni — razlicite grupe ljudi koji Zele posti¢i promjenu se natjeCu na drustvenim
mrezama, i da zapnu za oko, njihova kampanja mora dobro izgledati ili imati stvarno dobru pri¢u. Puno
ljudi unutar NGO sektora smatraju da vizualni identitet kampanje, kao placanje za izradu kvalitetnog
dizajna ili letka, nije toliko bitno. Oni se oslanjaju na ideju da ¢e ljudi prepoznati vrijednost same poruke,
makar nije uljep$ana. Po meni je to neispravno. Unato¢ tome $to je lijepo ne smatrati javnost organizacije
obi¢nim potrosa¢ima kojima treba prezentirati i napraviti marketing, previse smo svakodnevno
bombardirani raznim porukama. Javnost ¢e uociti samo poruke koje su napravljene kvalitetno. Ukoliko bi
Sturo dizajnirali letak i rekli ‘ljude koje to zanima ¢e procitati’, napravili bi pogresan pristup jer je bitnije

privucéi ljude koji to ne bi progitali. (Ispitanik A)

Sto se ti¢e prihvacanja kampanja neprofitnih organizacija od strane javnosti, Ispitanik B tvrdi
kako se kampanje teze primjecuju od onih klasi¢nih marketinskih, naj¢es$¢e zbog manjka resursa

koji rezultiraju manjim brojem kanala preko kojih se kampanje provode.

Ne znam percipiraju li ljudi neprofitne kampanje kao i klasiéne marketinske kampanje. Ne primjete ih
nuzno kao kampanje, jer su jednostavno manje vidljive — kampanje Coca-Cole ¢e javnost primjetiti na
plakatima, televiziji i na radiju, a kod neprofitnih organizacija se to ¢esto svede na Facebook event, pokoji
placeni oglas i eventualno neki plakat ili medijsko priopéenje. Kampanje su manje vidljive. No ideja je

ostvariti cilj, a ne — kao npr. u sluc¢aju klasi¢nih kampanja Coca Cole — do¢i do veéih prihoda. (Ispitanik A)
c) Teme, resursi i kreativnost u planiranju kampanja

Na pitanje ,,.kako drustvo prihvaca kampanje neprofitnog sektora®, ispitanici su se slozili kako
drustvo bar djelomicno zanimaju kampanje te da uvijek postoje teme koje ¢e biti bolje
prihvacene — obi¢no one koje izazivaju snaznu emocionalnu reakciju (obicno humanitarne
kampanje) ili koje se mogu jednostavno objasniti javnosti. Ispitanik A objaSnjava kako se kod
polariziraju¢ih tema u kojima je javnost sukobljena ne moze ocekivati gotovo jednostrana

podrska:

Neke neprofitne kampanje polariziraju drustvo, dok su neke humanitarne i dobro prihvaéene. Generalno
bar neke segmente drustva zanimaju kampanje. U neprofitnom sektoru se dogadaju i ideoloski sudari,
udruge koje npr. podrzavaju pravo na pobacaj su suprostavljene udrugama koje podrZavaju tzv. pravo na
zivot. Naravno, polarizira se druStvo i jedna polovica drustva nece podrzati odredenu udrugu, stoga je i

podrska kampanji slabija. (Ispitanik A)
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Ispitanik B navodi kako odredene kategorije nuzno bolje prolaze jer uspjesnije senzibiliziraju
javnost, dok Ispitanik A tvrdi kako upravo ekoloske teme i teme zenskih prava najcesce

polariziraju i stvaraju rascjep u podrsci:

Kategorije koje bolje prolaze su zelene teme, djeca i mladi, kampanje vezane za bolesne osobe i osobe s
nemogucnostima — to su teme koje najbolje senzibiliziraju javnost. Takve kampanje se obi¢no moraju
manje potruditi jer je lakSe pridobiti empatiju javnosti za takvu temu za razliku od energetskog pitanja u
kojemu treba viSe objasniti. Takve kampanje iziskuju veéi posao, dok je kod nekih kampanja jedna
fotografija dovoljna kako bi se javnost pokrenula. Npr. Buba bar — njima je jedna fotka bila dovoljna za
podrsku. ,,Savica je nasa“, kampanja Zelene akcije za neudinkovito gospodarenje otpadom — to Su
zanimljive teme, i vizualno i strateSki su bile dobro postavljene kampanje. Nijedna ba$ nema sve §to je
potrebno, ali su dobri primjeri ,,teZih* tema koji su odli¢no odradeni. Susta suprotnost jednom Buba baru,
koja npr. nije imala toliko dobro postavljenu kampanju koja je zaZivjela. To moZe biti ,,nepoStena

prednost™ neke organizacije. (Ispitanik B)

U slucaju ekoloskih tema, npr. da ili ne nafti na Jadranu (op.a. puni naziv navedene kampanje je ,,S.0.S na
Jadranu®), neki su zauzeli stav kako ¢e crpljenje nafte na Jadranu donijeti profit i poslove, dok su drugi
smatrali da je to nedopustivi ekoloski rizik. Dakle drustvo je bilo podijeljeno pola-pola. Zenska prava na
slican nacin polariziraju. U takvim kampanjama je bitna je strategija, tko je neprijatelj, s ¢ime ¢e se ljudi

identificiraju... (Ispitanik A)

d) Pristup planiranju komunikacijskih strategija organizacije Brodoto

Na pitanje ,,kako biste definirali komunikacijsku strategiju, Ispitanik B odgovara s ,,unaprijed
promisljenom komunikacijom usmjerenom prema nekom cilju®, dok Ispitanik A naglasava
nuznost podudaranja op¢e komunikacijske strategije organizacije s komunikacijskom strategijom

kampanja koje organizacija planira:

Komunikacijska strategija organizacije biti u skladu sa strategijom njenih kampanja. Organizacija mora
maksimalno Kkoristiti resurse koje ima za postizanje nekog cilja, te odabrati ton s kojim komunicira na van —
agresivno ili pomirljivo, kao i koje ¢e se stvari komunicirati, dakle osnovne poruke. Obi¢no Brodoto nema
resursa za sistematicno istraZivanje trzi§ta prije stvaranja kampanje za neku organizaciju, ali radimo
istrazivanja indirektno — kroz istrazivanje protivnika, broja Facebook pratitelja koje organizacija ima, koje
drustvene mreze koristi, vidljivost u medijima. To je u principu neko naSe rudimentarno istrazivanje. U

nekim slucajevima ne treba posezati visoko kako bi se stvorila dobra komunikacija prema van, ve¢ treba
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samo napisati dobro obracanje javnosti i uputiti organizaciju na dobrog novinara. To je najjednostavnija

metoda stvaranja dobre komunikacije. (Ispitanik A)
Ispitanik A opisuje misiju i viziju agencije Brodoto sljede¢im rije¢ima:

Vizija je svijet u kojemu su sve drustveno korisne inicijative vidljive, financirane i odrzive. Misija ih je

takvima uspostaviti. (Ispitanik A)

Ispitanik B naglasava potrebu edukacije u civilnom sektoru, te naglasava edukacijsku orijentaciju

same agencije.

Ciniti svijet boljim mjestom. Redukcija CO2, social impact, coworking projekti...dosta smo edukacijski

orijentirani, to je potreba. Ako si fokusiran na civilan sektor, potrebna je edukacija. (Ispitanik B)

Ispitanik A naglasava potrebu za edukacijskim programima u neprofitnom sektoru, zbog ¢ega
Brodoto organizira crowfunding edukacijske programe,koji ukljucuju savjete za druge vrste
kampanja. Ispitanik A spominje kako neprofitne organizacije povremeno na kraju Brodotovih

edukacija realiziraju komunikacijske kampanje koje se nuzno ne oslanjaju na crowdfunding.

Brodoto neprofitnom sektoru najvise pomaze educiranjem. Organizacije imaju ogromnu potrebu za
edukacijama te ih naroCito zanima crowdfunding (...). Edukacije su CeS¢e trazene jer su jeftinije, a i
organizacije dobiju viSe viSestruke koristi — na primjer, na edukacijama crowfundinga se u¢i i 0 poslovnom
modelu, komunikacijskim strategijama i ostalim aspektima koji su potrebni za organiziranje i drugih vrsta
kampanja. Organizacije na kraju edukacije mozda shvate da crowfunding mozda i nije za njih, ali raspolazu
znanjem s kojim mogu organizirati model i taktike drugaéije kampanje. Polaznici su pri zavrSetku edukacije
prepusteni sami napraviti kampanju. Tada ih mi mentoriramo u realizaciji tih kampanja, te im dajemo
feedback kroz napravljene stvari. Mi smo im podrSka, ali organizacije samostalno organiziraju svoju
kampanju. Dio njih shvati da crowdfunding nije idealno rjesenje za njihov projekt. Nama je u interesu da se
realiziraju uspje$ne kampanje, ali stavljamo pritisak na njihovu izradbu pri zavrSetku edukacija. (Ispitanik

A)

Ispitanici su objasnili kako suraduju s neprofitnim organizacijama pri kreiranju komunikacijskih
strategija. IsB istie kako je najbitniji utjecaj Brodoto organizacije u edukacijskom kontekstu
(kao u ve¢ spomenutim crowdfunding kampanjama), dok se rijetko pri stvaranju zajednickih
komunikacijskih kampanja dogada neslaganje oko ideja. Ispitanik A pojaSnjava svojim

primjerima:
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Mi (Brodoto) utjeCemo znanjem na organizaciju, ali moramo ustupiti mjesta i njihovim ve¢ definiranim
zamislima o misiji i viziji. Najbolja opcija je kad imamo otvorene ruke, ali ponekad imamo probleme jer
moramo prvo educirati o vaznosti planiranja ili drustvenih mreza. Ako imamo jasan cilj i raspustene ruke -
npr., dovedite 200 ljudi na radionice, lakSe radimo. Ako moramo educirati, vi§e vremena i natezanja na to

ode. (Ispitanik A)

d) Oblikovanje komunikacijske strategije

Ispitanici se slazu oko toga da je istrazivanje trzista bitan korak u planiranju, makar Brodoto ne
provodi formalne metode istrazivanja javnosti 1 organizacije (kao Sto su kvantitativna
istrazivanja, kreiranje SWOT analize itd.). Ispitanik B obja$njava svoje misljenje o klju¢nim

koracima pri kreiranju komunikacijske strategije:

Osnovna stvar je identificiranje problema koji se zeli rjeSavati, postavljanje rjesenja do kojeg se zeli do¢i,
definiranje ciljane skupine, kreiranje temeljnih poruka, izbor alata i taktika za koristenje, ton komunikacije,
planiranje kampanje — tzv. timeline, planiranje ljudskih i financijskih resursa. Problemi i rjeSenja trebaju
biti vrlo konkretni, jasni i transparentni. Ciljane skupine takoder trebaju biti jasno definirane, te se treba
ustanoviti moze li se uopce doéi do ciljanih skupina i na koji nacin, koliko treba u to uloziti i imas li uopce
resursa za to. Bez toga nema smisla raditi kampanju. Brodoto uvijek donekle radi istrazivanje javnosti i
ciljanih skupina, ali se ne ide u detalje kao $to je SWOT analiza. Imamo prednost poznavanja sektora i
drzimo se stvari koje znamo, ¢esto se i povodimo za svojom intuicijom. Istrazivanje je bitna stavka u prici i

definitivno je potrebno, te je lako moguce pogrijesiti bez njega. (Ispitanik B)

Nadalje, Ispitanik A objasnjava koliko je vazno profilirati vrijednosti drustvene skupine kojoj se

organizacija obraca:

Bitno je znati kome se obracas, stoga je i istrazivanje trziSta bitno. Iznimno su bitne vrijednosti ljudi kojima
se obracas, nije isto da li se obracas modernim ljudima iz grada ili tradicionalnim ljudima sa sela ili
prosvijecenim ljudima iz grada koje zanimaju neki univerzalni pojmovi i borbe. Osnovna greska
neprofitnih organizacija je da se obracaju ljudima sli¢nim njima, znaci zabrinutim za globalne probleme i

vece vrijednosti, probleme iznad svakodnevnog Zivota — kao $to su globalizacija i globalno zatopljenje, $to
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su teme o kojoj mozda 10% populacije razmiSlja. Ostali razmiSljaju o svom probitku ili sigurnosti.

(Ispitanik A)

Ispitanik A naglasava koliko je bitno pri kreiranju komunikacijske strategije razmisljati od kraja

prema pocetku, kako se konacan cilj ne bi izgubio u procesu:

Pri kreiranju kampanje je bitno prvenstveno identificirati strategiju kampanje, za §to se boris i protiv koga,
koji su tvoji resursi, koji su protivnicki resursi, koje korake treba poduzeti, kako se komunikacija u to
uklapa i koji su ljudski resursi za komunikaciju, koji su nasi kontakti u medijima, znamo li pisati objavu za
medije ili trebamo unajmiti nekoga tko to zna, partneri, organizacija evenata. Bitno je razmiSljati o
krajnjem cilju, i onda od krajnjeg cilja razmiSljati prema pocetku. Dakle, ako smo zavrsili na naslovnici
Jutarnjeg lista, u prethodnom koraku je urednik JL rekao ,,da, to ¢ée biti na naslovnici®, u prethodnom
koraku se oko toga slozio urednicki kolegij, u prethodnom smo se mi obratili nekom novinaru koji sjedi u
uredni¢kom kolegiju itd. dakle idemo od kraja prema pocetku da odredimo to¢ne korake po kojima treba

postupati. (Ispitanik A)

Na pitanje ,,Kako postupati u slucajevima u kojima primjerice komunikacijska strategija odudara

od misije i vizije organizacije?*, Ispitanik A odgovara:

Nema rjesenja osim da se ponovno sjedne za stol i analizira Sto ne valja. Komunikacijska strategija treba
proizlaziti iz strategije organizacije i kampanje, ako se to ne dogada, treba mijenjati nesto od navedenog.

(Ispitanik A)

Ispitanik B ponovno naglasava kako se zbog resursa vrlo ¢esto mijenjaju i komunikacijski ciljevi,

¢ime se gubi identitet same organizacije:

Puno organizacija se bavi svime i svacime da bi prezivjele, i definitivno odstupaju od svojih primarnih
ciljeva. U drugi plan padaju strateski i komunikacijski cilj, ako on uopée postoji, ve¢ je dolazenje do
financija na prvim mjestu. Problem je Sto takve organizacije nisu kasnije vidljive — mozda i kampanje jesu
vidljive, ali ne i same organizacije. Npr. Coca Cola kao brend je iznimno vidljiv — uvijek se prepoznaje
njihov proizvod, a u sluc¢aju neproftnog sektora javnost ¢esto prepoznaje projekte ali ne zna organizacije iza

njih. Oni stoga gube na vidljivosti svoje organizacije. (Ispitanik B)

Ispitanici se slazu kako kreativnost u organiziranju komunikacijske strategije moze biti kljuc

uspjeha same kampanje, bez obzira na skromnost budzeta. Ispitanik B istie kako su prve
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crowdfunding kampanje na kojima su radili, kao S$to je bila kampanja za neprofitnu organizaciju

Okus doma, imale skromne financijske resurse ali su svejedno polucili uspjeh.

S obzirom da su financijski resursi neprofitnih organizacija obi¢no problematicna tocka,
kreativnost ponekad mora nadomjestiti novac. Imali smo projekte s malim budZetom i s dobrom idejom
koji su postigli izvrstan rezultat. Brodoto crowdfunding kampanje su prve na kojima smo radili, s
organizacijama kao Okus doma, imali su vrlo male budzete. U trenutku kad smo krenuli s crowdfunding
kampanjama, one su se zahuktale i postale vidljivije...definitivno smo za to zasluzni. Kasnije su

crowdfunding kampanje ¢esto bile produkt ljudi koje smo educirali. (Ispitanik B)

Ispitanik A dodaje nuZnost kreativnosti u samim strategijama, koja mora biti unikatna i

jedinstvena za organizaciju i cjelokupnu njenu komunikacijsku strategiju.

Strategija je dobra ako je kreativna, tzv. copy paste strategije nije dobro raditi jer svaka situacija i kampanja
ima razliciti kontekst. Mora biti kreativna, inace nije dobra. I kreativnost i resursi su bitni, ako imas resurse
— ima$ kvalitetne ljude i potencijal za kreativnost. Puno novaca se moze zamijeniti s malo inventivnosti.

(Ispitanik A)

Kao savjet za uspjeSnu komunikacijsku strategiju, Ispitanik A naglasava ustrajnost i dobru
ciljanu skupinu, dok Ispitanik B isti¢e biranje pravog trenutka. Takoder, Ispitanik B napominje
kako je bitno za svaku strategiju posjedovati faktor koji ¢e biti unikatan, zanimljiv 1 intrigantan
javnosti, koji ¢e ,,zaokupiti“ paznju ljudi. U sluc¢aju kampanje skupljanja novaca za nosiljke s
ciliem pomo¢i Sirijskim majkama za vrijeme migrantske krize, Brodoto se za izradu nosiljka
obratio radnicama iz udruge Kamensko, s kojima je hrvatska javnost ve¢ upoznata i simpatizira

njihovo djelovanje.

Iznimno je bitno usmjeriti poruke prema ljudima koje ¢e te poruke dotaknuti i biti ustrajan oko toga. Ne

smije$ odustati na prvoj prepreci. (Ispitanik A)

Za uspjeh je potreban pravi trenutak, npr. Marko (op.a. Gregovic¢, osnivac organizacije Brodoto) je u tome
sjajan, ima nos za stvari koje ¢e ljudima biti zanimljive i koje ne¢e. Znam vise ljudi i organizacija koje se
bave kampanjama i vidim kako razmiSljaju o tome. To je tajni sastojak koji mnogim komunikacijski
strategijama nedostaje, sposobnost procjenjivanja tog ,,seksi“ aspekta kampanje, onog interesantnog faktora

koji ¢e od obi¢ne priCe napraviti ,,wow* pricu koja ¢e ljude privuéi. Na primjer, nasa kampanja s
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nosiljkama za zene iz Sirije (kampanja Lighten The Load, op.a.) se iz pri¢e financiranja nosiljki za djecu
pretvorila u podrSku nosiljkama koje su proizvele zene iz udruge Kamensko, koje ve¢ imaju izgradenu
svoju pricu i znacaj hrvatskoj javnosti. Mi ¢esto preoblikujemo ideju kako bi bila zanimljivija, u ¢emu
mnoge organizacije ne uspiju. Jako je bitan tajming izlaska s kampanjom, ukoliko vrijeme nije dobro,
koliko god izvrsno spremili kampanju ona neée uspjeti. Bitno je ne organizirati kampanju oko vaZznijih
datuma i dogadaja. Ako se dvije uspjesne kampanje lansiraju u isto vrijeme, to nije nuzno losa stvar, jer

svaka od njih ima svoju ciljanu skupinu koja nije nuzno ista. (Ispitanik B)

Ispitanik A napominje kako uostalom na kraju komunikacijske kampanje nije bitno kojom se

strategijom organizacija vodila, ve¢ jesu li zacrtani ciljevi postignuti.

Znacenje dobre kampanje ovisi o puno faktora — je li to kampanja koja je uspjesna, vidljiva, ukljucuje puno
ljudi, ili nece izgubiti snagu nakon inicijalnog neuspjeha? Neke kampanje su izuzetno uspjesne, kao
kampanja za ukidanje vojnog roka koja je bila izuzetno uspje$na u Hrvatskoj prije desetak godina. Ona nije
bila pretjerano medijski vidljiva, ve¢ se vodila putem lobiranja i diplomatskih interakcija. Postoje razne

strategije da se nesto organizira i provede uspjesno. (Ispitanik A)

f) Uloga negativnih kampanja

Na pitanje ,,Koja je uloga negativnih kampanja, trebamo li ih uopce i kome one sluze?*, Ispitanik
A naglaSava kako su negativne kampanje Cesto uspjesnije u pobudivanju emocija javnosti, stoga
ukoliko izazovu osjecaje i angaziranost utoliko su i uspjesnije u svom djelovanju — ali samo ako
izazivaju bijes, a ne tugu. Ispitanik B naglasava kako negativne kampanje nisu dugoro¢no

uspjesne te da proizvode odbojan utecaj kod javnosti.

Oko negativnih kampanja se lome koplja. Obi¢no se govori da su pozitivne kampanje bolje, ali to i nije
to¢no — na Facebooku hrvatske negativne vijesti, postovi i emocije postizu veliku dijeljenost (tzv. share),
stoga se postize ve¢i doseg medu javnosti. Bitno je da kampanje pobuduju osjecaje, a ne da ih stisavaju.
Negativna kampanja treba pobuditi gnjev, a ne tugu. U teoriji politickih kampanja, dobar ,tajming* za
negativnu kampanju je predkraj kampanje. Ali, ako se bori$ protiv npr. nafte u Jadranu, onda ti je negativna
kampanja srz kampanje. Jer govori$ ,,ne“. To je i ponekad strategija da se odulji neki proces, postane sve

skuplji i da na kraju ulagaci odustanu od njega. (Ispitanik A)

Uvijek bolje prolaze pozitivne kampanje. Ali, ako ima smisla organizirati negativnu kampanju i istaknuti

mane protivnika, zaSto ne? Npr. primjer gospodarenja otpadom, ako netko po stoti put napravi nesto lose,
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mora$ na taj nacin usmjeriti paznju na to kako bi se dobila reakcija i kako bi se sama javnost osvjestila o
tom loSem djelovanju. Ako se o problematicnim druStvenim situacijama pri€a u pozitivhom svjetlu,
dogadaju se situacije kao kad javnost stalno izabire loSe politi¢are jer nije ni svjesna koliko je ista osoba
losih stvari ve¢ prethodno napravila. Treba naglasiti negativni aspekt da bi se prokazala poanta. Sve ima
svoj trenutak 1 vrijeme, narocito u politickim kampanjama i orijentiranim na politi¢ka djelovanja, rekla bih
da se u manjim kampanjama ¢esto sluZilo negativnom kampanjom kako bi se doslo do cilja. Ali u sluéaju
vec¢ih kampanja, npr. kampanja za lokalne izbore ili dugoro¢nom projektu, potrebno je pricati u pozitivnom
kontekstu. Naprosto taj negativni kontekst na kraju ima odbojan utjecaj kod javnosti. Zato je dobra
formula® zapoceti s manjom kampanjom u kojoj se prozivaju nedostaci, a kroz dugoro¢nu kampanju

ponuditi rjeSenje ili alternativu. (Ispitanik B)
g) Izbor za ,,Najdobru kampanju“

Ispitanik A objasnjava ideju iza organizacije ,,Najdobre kampanje* kao korisnu za drustvo, a i

samu agenciju kojoj se poslije natjecaja povecala vidljivost u javnosti.

Mi smo pomno pratili neprofitnu scenu s namjerom da sami radimo kampanje, tako da se organiziranje
ovakvog natjecaja prirodno dogodilo. Trenutak nam se Cinio pogodan za nasu promociju i i davanje
vidljivosti kampanjama koje su se dogadale. Prosle godine je bio velik broj zanimljivih inicijativa, te je
dobro bilo razmisljati o kriterijima odabira — ne samo od strane nas, ve¢ da i sami organizatori tih
inicijativa shvate da se njihov rad vrednuje i da bi se scenu potaklo na daljnji rad. Natjecajem bi civilno
drustvo shvatilo zasto je bitno napraviti dobru kampanju, kakav je doseg dobre kampanje i da sami shvate
da puno njih to mozda ne radi toliko dobro, i da se potrude napraviti bolje kampanje. Nazalost, bez toga
puno dobrih stvari koje organizacije rade ne mogu poluciti dobre rezultate (...). Organizacija natjecaja nam
je dala vidljivost kao organizaciji koja podrzava takve stvari, mi smo natjecaj financirali sami i htjeli smo
otvoriti platformu kako bi se pocelo govoriti o neprofitnim organizacijama i njihovim kampanjama kojima

se treba odati priznanje bar jednom godi$nje. (Ispitanik A)

Ispitanik B komentira kako su ve¢ prethodno pratili dobre kampanje, dok sam naziv dolazi iz
igre rije¢ima — ,,Brodoto, dobro, najdobro®, stoga je nastala ,Najdobra kampanja“. Ziri za
natjecaj se sastojao stru¢njaka iz civilnog sektora koji su kompetentni presuditi takve kampanje
(Ispitanik B), od kojih je bio iz akademskog, dio iz aktivistickog a dio iz komunikacijskog miljea
(Ispitanik A). Dio motivacije je proizasao iz namjere da se ,,..organizira dobra stvar, s obzirom
da smo prepoznali problem brojnih organizacija koje zele raditi dobro, ali njihova vidljivost i

utjecaj su slabi* (Ispitanik A.)
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Strucan ziri smo odabrali po poznavanju osoba koje prate odredeno podrucje, npr. novinari koji prate rad
civilnog sektora, ljudi za koje znamo da su kvalitetni komunikacijski strucnjaci koji razumiju to podrucje
itd. Milana je iz civilnog drustva, ona radi u uredu za Udruge kao dio institucije. Helena je novinarka koja
prati civilno dru$tvo. Mia Biberovi¢ se bavi digitalnim kampanjama u Netokraciji — ona je znanjem
zaduzena za digitalni aspekt komunikacijskih kampanja. Petra je radila u Brand doktoru, klasi¢noj
marketin$koj agenciji, a Milica je s Fakulteta politickih znanosti i bavi se komunikacijama. 1z svakog
spektra smo napravili miks — od korporativnog do novinarskog, a igrom slu¢aja su sve Ispitanik Ale Zene.
(Ispitanik B)

U provedbi samog natjecaja, Ispitanik A naglaSava kako je Brodoto zaprimio prijave i sortirao ih
u skupinu polufinalista, koje je kasnije preuzeo izabrani ziri. Kao najbitnije kriterije izdvaja
strategiju kampanje, vizalni identitet, temeljnu poruku, vidljivost kampanje, organizaciju

dogadaja i uspjesnost same kampanje.

Bilo je oko stotinjak prijava, koje smo sortirali u tridesetak polufinalista. Tada je ziri odlucivao o
finalistima. Nasi kriteriji su bili strategija kampanje, vizalni identitet, temeljna poruka, vidljivost kampanje,
organizacija dogadaja i uspje$nost same kampanje. Neke kampanje je Brodoto radio, kao Biciklom na
posao — ziri je bio neovisan. Mi smo im porucili da smo neke kampanje radili i da ¢e mozda biti glupo ako
pobijede, ali ziri je inzistirao da su neovisni u svom izboru. Tako su na kraju i odabrali Biciklom na posao

kao pobjednika svoje kategorije.

Ispitanik A takoder objasnjava proces selekcije dalje, pri ¢emu je naglasak bio na vidljivosti

kampanja koje je procjenjivao Ziri.

Mi smo istrazivali aspekte vezane za prijavljene kampanje, i kada smo ziriju dali zadatak da pregledaju
kampanje nismo im davali poveznice na izvor informacija. Oni su kra¢im istrazivanjem provjeravali
vidljivost kampanja. Nije bilo isto hoc¢e li googlanje neke kampanje rezultirati s 5 ¢lanaka ili s njih 20, ili
kad je na Facebook stranici kampanja ‘lajkalo’ 500 ili 2000 ljudi. Na neki na¢in smo pustili kampanje da
pri¢aju same za sebe. Takoder, pitali smo ljude zaSto su glasali za neku kampanju — tako da smo dobili
pregled toga §to je ljudima bilo bitno kad su davali svoj glas. Jesu li ih privukli vizuali, bliskosti teme
itd...to se oznacavalo na obrascu kod biranja glasa za kampanju. Tako smo dobili perspektivu §to je ljudima

bilo vazno. (Ispitanik A)

Kao bitne kriterije kod biranja pobjednika, Ispitanik A navodi vidljivost kampanja, opc¢enitu

vidljivost organizacije u medijima, vizualni identitet i organizacija dogadaja. Ispitanik B
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ponavlja znacaj vizualnog identiteta i dodaje generalno idejno rjesenje i uspjeh kampanje. Jednu
od nagradenih kampanja, Buba bar, Ispitanik B komentira kao zaista vidljivu kampanju, koja je

zazivjela kao novi koncept u Hrvatskoj i zaista se svidjela javnosti. Ispitanik A se nadovezuje:

Oni su stvarno dobili dobar odjek, svi sada znaju za Buba bar. To je jedna topla ljudska pri¢a koju svi vole
- klasi¢ni humanitarni slucaj na koji javnost pozitivno reagira. U ovom slucaju, u fokusu je ugrozena
skupina kojoj se ne samo daju novci, ve¢ i pomaze§ da postanu odrzivi. Koncept vjerojatno veé postoji,

nitko nije originalan, svi recikliraju, preraduju i to je normalna stvar. (Ispitanik A)

Na temu kampanje 'Biciklom za posao’, Ispitanik A naglasava da opcéenitu tematiku zdravlja i

ekologije i kampanje vezane za te pojmove javnost dobro percipira:

To je bila jednostavna poruka koja je doprijela do ljudi. Kampanja je napravljena u sklopu europskog
projekta, provodilo se u nekoliko gradova u Europi i taj ponovljeni koncept se trebao i prosiriti Zagrebom i

ukljuciti lokalno stanovnistvo. (Ispitanik A)

Ispitanik A napominje koje su poveznice izmedu pobjedni¢kih kampanja:

Najuspjesnije kampanje su redom imale bottom-up pristup, tj. oslanjale su se na komunikaciju s ljudima,
dobivanje inputa i uklju¢ivanje ljudi u rad same kampanje. Npr. Savica za Park, koji su bili jedni od
kandidata — koji su se pokazali izvrsnom kampanjom. Ta kampanja nije bila smi§ljena u uredu, ve¢ se

osjetilo da je to organski nastalo i da su ljudi mogli pridonijeti svojim sposobnostima. (Ispitanik A)

4.4 Rasprava

U istrazivanju vezanom za strateSke komunikacije organizacije Brodoto provedeni su
dubinski intervjui s djelatnicima zaduzenim za odnose s javnoS¢u i kampanje neprofitnih
organizacija. Istrazivacka pitanja su pokrivala opseg tema koji ukljucuje oblikovanje i provedbu
komunikacijskih  strategija neprofitnih organizacija, znacaj strateSkog planiranja 1
komunikacijskih kampanja, dosadasnje prakse 1 iskustva kao i razmisljanja vezana za neprofitan
sektor u Hrvatskoj i vrednovanje neprofitnih kampanja u izboru za natjecaj ,,Najdobre kampanje*.

Organizacija je odabrana kao tema istrazivanja zbog dosadasnjeg opseznog rada s neprofitnim
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sektorom te brojnim odradenim kampanjama i edukacijama. Nakon $to smo iznijeli rezultate

istrazivanja, analizirati ¢emo ih po istrazivackim pitanjima.

e Kako zaposlenici agencije Brodoto doZivljavaju ulogu komunikacijske strategije u

neprofitnim organizacijama?

Rezultati su pokazali da je, prema ispitanicima, sve vaznija afirmacija suvremenih
komunikacijskih strategija u hrvatskom neprofitnom sektoru. Kao $to je navedeno u intervjuima,
organizacija Brodoto je osnovana kako bi se inovativne pristupe provodenja kampanja priblizilo
hrvatskim neprofitnim organizacijama — ili, kako je slikovito opisao jedan od ispitanika, kako
kampanje mogu biti viSe od ,,drzanja transparenta ispred Sabora“. Prema misljenju ispitanika,
komunikacijske strategije organizacija civilnog drusStva u Hrvatskoj su pretezno uvjetovane
svojim mogucénostima financiranja. S obzirom na to da se organizacije najceSce oslanjaju na
budzet i natjeCaje Europske Unije, strategije organizacija se Cesto piSu kako bi pogodovale
uvjetima natjecaja. To je s jedne strane vrijedan izvor investicija, dok s druge strane rezultira
projektima koji se piSu za narednih dvije i viSe godina - unato¢ zakonskim i tehnoloSkom
promjenama koje se u tom periodu mogu dogoditi, te se ¢esto tematski odmicu od zacrtanog rada
organizacije. U skladu s time, i komunikacijske se strategije kreiraju kako bi se dolazilo do
resursa umjesto djelovalo strateski, Sto oteZava djelovanje organizacija u smjeru druStvenih

promjena koje zaista Zele postici.

e Kakvo je znacenje strateSke komunikacije u hrvatskim organizacijama prema

misljenju zaposlenika agencije Brodoto?

Ispitanici smatraju kako medu brojnim neprofitnim organizacijama s kojima su suradivali ne
prevladava misljenje o komunikaciji kao prioriitetnoj u radu organizacije. Ispitanici smatraju
strateSke komunikacije krucijalnim za svaku aktivnost i uspjesno djelovanje neprofitnih
organizacija. S obzirom na to da neprofitne organizacije Cesto zbog manjka svojih resursa
mijenjaju 1 komunikacijske ciljeve, oblikovanje komunikacijskih kampanja cesto rezultira
neprepoznatljivo§éu imidZza same organizacije. Stoga, prema ispitanicima, javnost cesto

prepoznaje kampanje, ali ne prepoznaje organizacije koje stoje iza samih kampanja.

o Koje dominantne taktike prevladavaju u komunikacijskim strategijama neprofitnih

organizacija s kojima organizacija Brodoto suraduje?
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Ispitanici su zakljucili kako su taktike neprofitnog sektora u komunikacijskim strategijama
Cesto rudimentarne, te se svode na prosvjede, okrugle stolove, okupljanja Clanova 1 pisanje
razlicitih izvjestaja. Koriste se press konferencije, tiskani promo materijali, drustvene mreze, dok
su Cesto potrebne edukacije kako bi se baratalo kompliciranijim tehnikama u odnosima s
javnoséu. Kako se pokazalo u analizi, problematican je nedostatak resursa pri stvaranju
kvalitetnih kampanja odnosa s javnoscu. Neprofitne organizacije ¢esto smatraju da ¢e dobrom
idejom nadomjestiti nedostatke vizualnog, grafickog i tehnickog identiteta. Stoga se ideja
kampanje koristi kao adut, a budzet se Stedi na osobama koje ¢e kampanju fotografirati,
dizajnirati ili voditi kanale drustvenih medija. Pri tome, prevladava misljenje kako ¢e ,,ispravha

ideja do¢i do ljudi koji ¢e ju zamijetiti“ bez pretjeranog ulaganja u strateSko komuniciranje.

e Kako Brodoto pristupaju oblikovanju komunikacijskih strategija neprofitnog

sektora?

Ispitanici su u rezultatima naglasili potrebu za edukacijama u svrhu bolje provedbe
komunikacijskih strategija. Ispitanici pristupaju kreiranju komunikacijskih strategija s pristupom
od krajnjeg cilja do pocetka — tj. zamisljaju¢i konacan cilj, analiziraju se postupci potrebni kako
bi se on postigao. Ispitanici provode 0snovno istrazivanje trzita prije stvaranja strategije i
posvecuju paznju definiranju ciljne skupine. Nadalje, kreiraju naéine pristupanja ciljnim
skupinama, uz kreiranje temeljnih poruka, izbor prikladnih alata i taktika, ton komunikacije i
planiranje ljudskih i financijskih resursa. Bitan faktor u cijelom planiranju je vizualni aspekt pri
kreiranju komunikacijske kampanje, koji su ispitanici Cesto naglasavali kao zapostavljen, ali
bitan element u kreiranju kampanja. Naj¢esce taktike koje Brodoto provodi i uvrstava u svoje
edukacije su crowdfunding aktivnosti, ali naglaSavaju kako one nisu prikladne za ispunjavanje
ciljeva svih kampanja. Stoga ispitanici naglaSavaju vaznost individualnog pristupa 1 planiranja
svake komunikacijske kampanje, s obzirom na to da svaka organizacija ima svoje ciljeve i

razliéitosti.

e Kakvi su stavovi zaposlenika agencije Brodoto prema ulozi hrvatskih civilnih

organizacija?

Ispitanici smatraju kako je uloga civilnih organizacija biti odredeni pas Cuvar vlasti, pruzati

gradanima platformu za izrazavanje svojih misljenja i1 zastupati ljudske vrijednosti. Prepoznaju
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pravu svrhu neprofitnog sektora u dugoro¢nom postizanju promjena u drustvu, S§to veZu na
potrebe za strateSkim i dugorocnim planiranim djelovanjem koji mozda nece posti¢i ciljeve u

jednom navratu, ve¢ svojim kontinuiranim djelovanjem.

e Kakva je motivacija zaposlenika agencije Brodoto za rad s neprofitnim

organizacijama?

Rezultati pokazuju kako ispitanici imaju prethodno iskustvo rada u hrvatskom civilnom
sektoru, te smatraju za sebe kako posjeduju intimno poznavanje sektora. Pri tome su uocili
potrebu za pokretanjem edukacijskim programima u neprofitnom sektoru u kojima bi

organizacije poducavale komunikacijskim strategijama i biranju alata za njihovo provodenje.
e Kaoji su motivi organizacije Brodoto za pokretanje ,,Najdobrog natjecaja“?

Istrazivanje je pokazalo kako su ispitanici smatrali ideju za organiziranje ,,Najdobrog
natjecaja“ korisnom za drustvo, a i samu organizaciju kojoj se povecala vidljivost u javnosti.
Smatraju kako se pokretanjem natjeCaja za izbor najbolje neprofitne kampanje odaje pocast
civilnom drustvu i stavlja tezina na korist od dobrih kampanja civilnog sektora. Prema
ispitanicima, namjera je bila otvoriti platformu kako bi se pocelo govoriti o neprofitnim
organizacijama koje Cesto prolaze zanemareno u moru kampanja profitnog sektora i zbog

nedostataka resursa za njihovo Sire provodenje.

e Koji su faktori bili presudni kod organizacije i odabira pobjednika ,,Najdobrog

natjecaja“?

Dobiveni rezultati sugeriraju otvorenost i dvostranu komunikaciju kampanja i javnosti,
koristenje modernih kanala komunikacije i takozvani bottom up pristup medu komunikacijskim
strategijama pobjednic¢kih kampanja u inicijativi za ,,Najdobru kampanju®. Pristup odozdo prema
gore, tj. bottom up, znaci kako ,lokalni ¢imbenici sudjeluju u donosenju odluka vezanih za
strategiju 1 selekcioniranje prioriteta koji bi se trebali provesti u njihovom lokalnom podrucju”
(LAG Zeleni trokut, 2018). U sustini, to znaci da lokalni ¢imbenici sudjeluju u donosenju odluka
vezanih za strategiju i selekcioniranje prioriteta koji bi se trebali provesti u njihovom lokalnom
podrucju, te se lokalne interesne grupe pozivaju kako bi preuzele vodstvo i sudjelovale. Ispitanici

su kao kvalitetan primjer ovog pristupa izdvojili kampanju “Savica ZA Park”, inicijativu za
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ocuvanje jednog parka na Savici koja je prosvjedima i pozivom na izjaSnjavanje ukljucila samu
lokalnu zajednicu u rad inicijative. U samoj inicijativi se naglasavalo kako se kampanja bori “za
park, park po Zeljama, mjeri i potrebama stanovnika Savice, park ¢ija ¢e forma i sadrzaj biti

(13 b4

rezultat javnih tribina i natjeCaja®, Sto istice demokratski duh u provodenju same kampanje
(HINA, 2017). Vidljivost kampanja, vidljivost organizacije u medijima, vizualni identitet,
generalno idejno rjeSenje 1 sam uspjeh kampanje su bili neki od najbitnijih kriterija pri odabiru

pobjednika koje su ispitanici naglasili u dubinskim intervjuima.
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5. ZAKLJUCAK

Kampanje odnosa s javnos$cu postale su nezaobilaznim ¢imbenikom u gospodarstvu, politici,
svijetu zabave, te naroCito u radu neprofitnih i nevladinih organizacija. Sve organizacije nuzno
komuniciraju, te svjesno ili nesvjesno primjenjuju bar neke od aktivnosti odnosa s javnoscu ili
marketinSkih aktivnosti. Naravno, pri tome je vazan dio postavka i zakonitosti ovih podrucja
prilagoditi posebnostima neprofitnih djelatnosti (Pavici¢, 2014: 29). Tench i Yeomans (2009: 25)
navode kako dio znanstvenika pripisuju odnosima s javnosc¢u zaslugu S$to menadzeri i drzavni
duZnosnici sve viSe uvazavaju javnost te pokazuju vecu druStvenu odgovornost. Autori isticu
kako odnosi s javnoScu sluze opéem dobru otvarajuci javne forume i posredovanjem u sukobima,
te pomazu organizacijama da predvide i odgovore na javna stajaliSta i miSljenja. Sve navedeno
stvara doprinos demokratskom procesu, kao i socijalnom, ekonomskom i politickom sustavu, te
utjeCe na ucinkovitije ispunjavanje socijalnih potreba (Tench i Yeomans, 2009: 25). Ovo je
narocCito bitno za neprofitne organizacije koje, prema autorima, nastoje putem OSJ aktivnosti
ste¢i potporu za svoju misiju, razviti komunikacijske kanale s javnostima, stvoriti i odrzati
povoljnu Klimu za prikupljanje sredstva, potaknuti razvoj i opstanak javne politike koja bi bila
naklonjena organizaciji i njenoj misiji te informirajuti i motivirati svoje unutarnje i vanjske
javnosti da se posvete ciljevima organizacije i podupiru njen rad (2009: 526). Jedna od
otezavajucih okolnosti pri ovakvom radu jest ¢esto neshvacanje razlika u funkcijama i svrsi

odnosa s javnoscu i marketinga, u teoriji kao i u praksi samih neprofitnih organizacija.

U komunikacijskim kampanjama neprofitnih organizacija jedan je od najbitnijih faktora ostvariti
povjerenje javnosti, jer ,,upravo o povjerenju $to ih odnosi s javno$éu stvaraju u javnosti ovisi
ho¢emo 1i vjerovati nekoj organizaciji, ho¢emo li se Koristiti njenim uslugama, ho¢emo li
kupovati njene proizvode, odlaziti na dogadaje koje organizira, sumnjati u informacije koje iz nje
dobivamo ili ¢emo ih uzimati kao relevantne* (Skoko i dr., 2009: 9). U provodenju svih
komunikacijskih kampanja nuzan je strateSki pristup, tj. kvalitetno postavljene i1 planirane
komunikacijske strategije koje ¢e odgovarati cilju same kampanje. Vazno je uociti kako ne
postoji univerzalna komunikacijska strategija koja odgovara svim mogucim ciljevima — dapace,
svaka strategija je viSe ili manje primjenjiva i1 jedan od faktora uspjeSnosti je upravo odabrati

strategiju koja ¢e ostvariti Zeljeni ucinak. Neke kampanje zahtijevaju taktike kao Sto su
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organizacija zbivanja, koriStenje $to veéeg broja komunikacijskih kanala, objave na druStvenim
mrezama 1 Sto viSe medijskih publikacija kako bi dosegle Sirok krug gradana. Druge kampanje
biti ¢e uspjesnije 1 doseéi svoje ciljane skupine koristec¢i druge taktike. Bitno je prepoznati koja
strategija odgovara kojem cilju komunikacijske kampanje. Citiraju¢i jednog ispitanika
istrazivanja, ,,znacenje dobre kampanje ovisi o puno faktora — je li to kampanja koja je uspjesna,
vidljiva, ukljucuje puno ljudi, ili ne¢e izgubiti snagu nakon inicijalnog neuspjeha?*“ Svaka

kampanja specifi¢na je prema svojim potrebama te ju je potrebno individualno planirati.

Neprofitne organizacije suocavaju se sa sve ve¢im problemima i izazovima, od kojih su na nasim
prostorima najvazniji sve veci nedostatak sredstva iz drzavnog prorauna te manjak privatnih
donacija. Ovim trendovima neprofitne se organizacije suprotstavljaju inzistiranjem na $to ve¢em
udjelu samostalno zaradenih sredstava, tj. financijskoj samoodrZivosti. Stoga i agencija Brodoto
u provedenom istrazivanju primjecuje kako sve viSe hrvatskih organizacija nastoji kroz
Crowdfunding Akademije i sliéne programe doci do znanja koja su im potrebna kako bi
samostalno stvarale i provodile uspjesne kampanje i aktivnosti odnosa s javno$cu. Ovakav
pristup zahtijeva veliki angazman djelatnika, te edukacije i visoku razinu znanja vezanog za
odnose s javno$c¢u. Rezultati ovog rada sugeriraju kako su edukacije i inventivne komunikacijske
strategije buducnost neprofitnog sektora, te ¢e se upravo na njih civilni sektor sve vise morati

oslanjati u samostalnom radu kako bi uspjesno komunicirali i postigli promjene za koje se zalazu.
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7. PRILOZI

7.1. Vodi¢ kroz pitanja za dubinski intervju

uvoD

Predstavljanje teme i ispitanika.

Upoznavanje, razgovor o osnutku Brodoto agencije i njihovoj dosadasnjoj suradnji s agencijom.

STRATESKA KOMUNIKACIJA

1. Kako biste definirali strateSku komunikaciju?.

2. Koji su elementi strateske komunikacije?

3. MozZe li organizacija samostalno upravljati strateSkom komunikacijom? Kakva su VaSa
iskustva s time?

4. Mozete li nam ukratko opisati najvaznije projekte oblikovanja 1 upravljanja strateSkim
komunikacijama na kojima ste do sada radili?
Kako strateSka komunikacija prema Vasem misljenju utjee na imidZ organizacije?

5. Kako Brodoto pristupa stvaranju komunikacijskih strategija neprofitnog sektora, i smatra
li taj pristup drugaciji od onog komunikacijama profitnog sektora?

6. Kako, iz vlastitog iskustva, neprofitne organizacije s kojima su suradivali vrednuju i
koriste alate odnosa s javnos¢u?

7. Kako, prema VaSem misljenju, drustvo prihvaca neprofitne kampanje te §to od njih

ocekuju?

KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA OPCENITO

1. Kako biste definirali komunikacijsku strategiju?
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Koji su prema Vasem misljenju kljucni koraci u kreiranju komunikacijske strategije? Na

Sto bi organizacije trebale pripaziti, vremenski ili kao greska u koracima?

3. Kakva je uloga istrazivanja trzista pri kreiranju komunikacijske strategije?

7.

Kako postupati u slu¢ajevima u kojima primjerice komunikacijska strategija odudara od
misije i vizije organizacije?.

Koja je prema Vasem misljenju uloga negativnih kampanja? Trebamo li ith uopce i kome
one sluze?

Kakva je prema Vasem misljenju uloga kreativnosti u kreiranju komunikacijske strategije?
Sto sve podrazumijevate pod tim pojmom?

U ¢emu je tajna uspjeha komunikacijske strategije?

KOMUNIKACIJSKE STRATEGIJE NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

Kako ocjenjujete ulogu neprofitnih organizacija u Hrvatskoj?

Sto oblikovanje i upravljanje strateskim komunikacijama znagi za neprofitne organizacije?
Za koji se vremenski period kreiraju komunikacijske strategije neprofitnih organizacija te
tko sve sudjeluje u tom procesu?

Na §to sve neprofitne organizacije moraju paziti pri Kreiranju i implementiranju strategije
kako ih se ne bi poistovjecivalo s profitnim organizacijama?

Koje taktike koje prevladavaju u komunikacijskim strategijama neprofitnih organizacija?
Mozete li izdvojiti primjere uspje$nih komunikacijskih strategija neprofitnih organizacija u
Hrvatskoj, ali 1 u svijetu? Koji su kriteriji prema kojima ih ocjenjujete uspjeSnima?

Kako ocjenjujete vlastiti utjecaj na klijente pri kreiranju komunikacijskih strategija? Slijedi

li ideja kampanje Vase misli ili je idejno rjeSenje ipak stvar kompromisa?

NAJDOBAR NATJECAJ

o ok~ w nhF

Kako biste ukratko predstavili misiju i viziju agencije Brodoto?
Odakle ideja za Najdobar natjecaj i zaSto bas taj naziv?

Kako se birao ziri za Najdobre kampanje?

Koji su se kriteriji pokazali najbitnijima kod biranja pobjednika?
Zasto je Brodoto usmjeren na neprofitne organizacije?

Kakva je uloga drustveno odgovornog poslovanja u Vasim poslovnim politikama?.
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7. Jedna od nagradenih kampanja je Buba bar za fundraising. Kako ocjenjujete upoznatost

hrvatskog trziSta s navedenim konceptom?

8. Nagradu za najbolju promociju dobila je kampanja 'Biciklom za posao’. Kako drustvo
gleda na kampanje vezane uz zdravlje i ekologiju?

9. Kao primjer najbolje zagovaracke kampanje odabrali ste 'Hrvatska mozZe bolje’. Koja je
uloga zagovaranja prema VaSem misljenju u strateSkom komuniciranju? Kako ocjenjujete

pomake oko razvoja kurikularne reforme?

ZAVRSNO

Zelite li nesto naglasiti ili dodati vezano uz temu o kojoj smo razgovarali?

Zahvala na sudjelovanju.
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