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SAZETAK

Iako su vjerske organizacije po prirodi konzervativne, ni one nisu imune na promjene koje potice infor-
macijsko-komunikacijska tehnologija. Sukladno tome, moze se konstatirati kako sve vjerske organizacije,
bez obzira jesu li one liberalnije u svome odnosu prema promjenama ili su pak konzervativnije, s vise ili
manje uspjeha koriste informacijsko-komunikacijsku tehnologiju, odnosno komunikacijski kanal koji ona
oblikuje. Vjerskim je organizacijama, kao i svim drugim organizacijama, na raspolaganju ¢itav niz komu-
nikacijskih kanala koje oblikuje globalni mrezni internetski sustav. Vjerojatno je web najrasprostranjeniji i
najpopularniji komunikacijski kanal koji je na raspolaganju internetskim korisnicima. Web, ne samo da je
komunikacijski kanal, on je u danasnjim uvjetima prerastao u virtualni prostor, koji se u svome evolucij-
skom procesu iz prezentacijskoga sredstva preoblicio u globalnu drustvenu mrezu. Izgradnja web okruzenja
Cesto je prepustena stru¢njacima kao $to su web dizajneri i programeri sustava web stranica, koji svoju po-
zornost usredotocuju na izgled i funkcionalnost web mjesta, no ne bave se i misijom i ciljevima web mjesta
vjerske organizacije za koju se razvija web sustav. Posebice se zaboravlja na vaznost marketinskoga pristupa,
odnosno na nuznost zadovoljavanja potreba vjernika — korisnika ,usluga“ vjerskih organizacija. Kako bi se
u formalnom i sadrzajnom smislu optimalno kreiralo web okruzenje vjerskih organizacija, posebice onih u
Republici Hrvatskoj, potrebno je sustavno, odnosno modelski pristupiti rjeSavanju ovoga problema. Iz toga
je razloga provedeno istrazivanje i definiran model optimalnoga web okruzenja za e-marketing vjerskih
organizacija u Republici Hrvatskoj.

Klju¢ne rijeci: e-marketing, vjerske organizacije, informacijsko-komunikacijska tehnologija, e-marketing
vjerske organizacije, web okruzenje
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1. Uvod

Nova evangelizacija je pojam koji se u posljednje
vrijeme Cesto koristi u masovnim medijima i veze se
uz promjene koje potice Rimokatolicka Crkva. Iako
na prvi pogled, pojam ,nova evangelizacija“ asocira
na neko novo navijestanje radosne vijesti, u biti se
radi o reevangelizaciji u ¢ijemu su fokusu novi naci-
ni navijeStanja radosne vijesti, posebice primjenom
suvremenih informacijsko-komunikacijskih tehno-
logija. Razlog ovomu novom pristupu navijestanja
radosne vijesti, prije svega treba traziti u pragma-
ti¢nim razlozima. S jedne su strane brze promjene i
razvitak medijske kulture utjecali, neposredno i po-
sredno, na otudenje suvremenoga covjeka od Boga,
dok je s druge strane suvremena informacijsko-ko-
munikacijska tehnologija oblikovala novi, virtualni
prostor u koji je bilo nuzno smjestiti i djelovanje
vjerskih organizacija, kako se taj novi, virtualni pro-
stor ne bi emancipirao u religije i njezine utjecaje
kao bitnoga moralnoga i humanistickoga ¢imbenika
suvremene ljudske zajednice.

Uodljivo je kako su se vjerske organizacije tijekom
vremena udaljile od vjernika i postale same sebi
svrha. Na to ukazuje i papa Franjo koji je trenutno
glavni motivator u kr$canskoj zajednici povratku
crkve izvornim nacelima vjere. Izvorna nacela vjere
neposredno korespondiraju s marketinskom kon-
cepcijom, ¢iji je temeljni zadatak zadovoljiti potrebe
potrosaca. NavijeStanje radosne vijesti te poticanje
na ljubav i brigu o vjerniku, koji za vjerske organi-
zacije predstavlja potrosaca, osnovna je misija svake
kr§éanske vjerske zajednice.

Vjerske su organizacije u biti svojevrsni posredni-
ci (agencije) koje prenose radosnu vijest od Boga
svakomu vjerniku. Nacin predaje je u zacecima kr-
$¢anstva bio usmeni, da bi evandelisti (pisci evan-
delja) osigurali pismenu predaju. Nova sredstva
komuniciranja osiguravaju nove nacine navijes$tanja
evandelja, ali i nove nacine aplikacije marketinga u
radu vjerskih organizacija. Marketing koji se koristi
suvremenom informacijsko-komunikacijskom teh-
nologijom, naziva se elektroni¢ki marketing ili skra-
¢eno e-marketing. Kreiranju marketinga vjerskih
organizacija nuzno je pristupati sustavno i model-
ski. Da bi se to osiguralo, potrebno je istraziti i defi-
nirati model optimalnoga web okruzZenja za e-mar-
keting vjerskih organizacija u Republici Hrvatskoj

2. Metodologija istrazivanja

Vjerske su organizacije svojevrsne agencije Cije se
djelovanje temelji na marketingu. Preno$enje rado-
sne vijesti temelji se na nacelima promocije, a svje-
sno ili nesvjesno marketinski proces u vjerskim or-
ganizacijama obuhvaca definiranje vjerske skupine,
odnosno vjernika (potrosaca), a kroz to i definiranje
trzi$noga dijela, optimizaciju mjeSovitoga marke-
tinga, te provedbu i kontrolu. Osim klasi¢nim, fi-
zickim marketingom, pod utjecajem procesa koje
poti¢e brzi razvoj informacijsko-komunikacijske
tehnologije te nastanak virtualnoga elektronickoga
okruzenja, vjerske se organizacije sve vise bave elek-
tronickim marketingom (e-marketing). Web okru-
Zenje predstavlja sredi$nji i najznacajniji dio suvre-
menoga virtualnoga okruzenja, stoga nije ¢udno da
danas vjerojatno nema vjerske organizacije koja nije
prisutna u web okruzenju. Takva situacija je i kod
vjerskih organizacija u Republici Hrvatskoj. Kako i
svakom bitnom poslu, tako i izgradnji web okruze-
nja za e-marketing vjerskih organizacija, potrebno
je pristupiti sustavno i modelski. To podrazumijeva
prakti¢no istrazivanje i izgradnju modela optimal-
noga web okruzenja za e-marketing vjerskih organi-
zacija u Republici Hrvatskoj. Temeljem prethodno
navedenoga, definirana je sljedeca hipoteza:

Moguce je definirati model optimalnoga web okru-
Zenja za e-marketing vjerskih organizacija u Repu-
blici Hrvatskoj

Ciljevi istrazivanja sukladno postavljenoj pocetnoj
hipotezi:

1. Sagledati pojam e-marketinga u vjerskim organi-
zacijama te utjecaj razvoja informacijsko-komu-
nikacijskih tehnologija na e-marketing vjerskih
organizacija.

2. Provesti analizu rezultata anketnoga istrazivanja
vezano za definiranje modela optimalnoga web
okruzenja za e-marketing vjerskih organizacija u
Republici Hrvatskoj.

3. Definirati strukturni konceptualni model web
okruzenja za e-marketing vjerskih organizacija u
Republici Hrvatskoj.

Istrazivanje je, u nacelu, provedeno deduktivno
jer se u istrazivanju poslo od pocetne hipoteze. U
istrazivanju su koriStene metode statisticke i de-
skriptivne obrade anketnoga upitnika provedenoga
primarnim istrazivanjem, kao i metoda deskriptiv-
noga modeliranja, za ¢iju je aplikaciju bilo potreb-
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no koristiti metodu apstrakcije, klasifikacije, anali-
ze i sinteze, metodu analogije, povijesnu metodu i
slicno. Osim primarnih izvora podataka, u radu su
koristeni i sekundarni izvori u obliku znanstvene i
strucne literature.

3. Mogucnosti web-a i optimalni web
sadriaj za potrebe e-marketinga vjerskih
organizacija u Republici Hrvatskoj

3.1 Pojam e-marketinga i njegov utjecaj na rad
vjerskih organizacija

U slozenici elektronicki marketing, elektronicki se
uobicajeno zamjenjuje s prefiksom ,e“ tako da se
umjesto izraza ,elektronicki marketing” koristi u
svojstvu sinonima izraz ,e-marketing“. S obzirom
na etimologiju, odnosno znacenje pojmova ,elek-
tronicki“ i ,marketing”, moguce je na vise nacina
pristupiti definiciji slozenice ovih dvaju pojmova.
Kljucni ¢imbenik razlika u definicijama elektronic-
koga marketinga je dimenzija vremena koja s obzi-
rom na evolutivne procese u informacijsko-komu-
nikacijskoj tehnologiji, ali i u samomu marketingu,
znacajno utjece na poimanje nacina funkcioniranja
i mogucénosti elektronickoga marketinga. Jedno od
poimanja elektronickoga marketinga je sljedece:
»e-marketing znaci upotrebu digitalnih tehnologija
koje pomazu u prodaji roba i usluga. Te tehnologije
su znacajno drugacije od tradicionalnih marketing-
metoda bez obzira na veli¢inu poslovnoga subjekta
ili poslovni model. Temelji marketinga ostaju isti
— kreiranje strategije isporuke prave poruke pravoj
osobi. Ono sto se promijenilo su opcije kako to uci-
niti. Iako ¢e poslovni subjekti nastaviti koristiti tra-
dicionalne marketing metode, kao sto je oglasava-
nje, direktna posta i odnosi s javnos$cu, e-marketing
dodaje cijeli novi element mjesovitom marketingu.
Mnogi poslovni subjekti postizu odli¢ne rezultate
s e-marketingom, a njegova ekonomic¢nost ¢ini ga
pogodnim za malo poduzetni$tvo!! Panijan pojam
e-marketinga definira na sljede¢i nacin: ,e-elektro-
ni¢ki marketing (e-marketing) je nadin ostvarenja
marketinskih aktivnosti tvrtke uz intenzivnu pri-
mjenu informacijske i telekomunikacijske (inter-
netske) tehnologije“? Jedna od kratkih i jezgrovitih
definicija e-marketinga je i definicija Marka Sceatsa
koji navodi: ,e-marketing je marketing koji koristi
internet kao medij“®. Definicija elektroni¢koga mar-

ketinga koju koriste specijalisti CISCO grupacije:
»e-marketing je zbir svih aktivnosti vodenja poslo-
vanja putem interneta sa svrhom pronalazenja, pri-
vlacenja i osvajanja i zadrzavanje potro$aca“.

Ruzi¢ definiranju e-marketinga pristupa znacajno
sustavnije: ,,Stav autora je da pri definiranju pojma
e-marketinga valja po¢i od Cinjenice da je taj pojam
moguce promatrati na razli¢itoj Sirini obuhvata.
Tako se u uzem smislu e-marketing moze proma-
trati ,kao proces kreiranja ponude, odredivanja
cijena, distribucije i promocije s ciljem profitabil-
noga zadovoljenja potreba kupaca isklju¢ivo na
elektronickomu trzistu!* Ovu vrstu marketinga, kao
koncepciju i tehniku, provode gospodarski subjekti
koji proizvode i procesiraju usluge isklju¢ivo nami-
jenjene e-trzistu. U ovu Sirinu obuhvata moguce je
ukljuciti rjeSenja programske podrske (ali i druge
proizvode i usluge koji se mogu digitalizirati) ¢iji se
marketing-program moze ve¢im ili manjim dijelom,
pa cak i u cijelosti realizirati preko interneta. Radi se
o potpuno ,¢istom* obliku e-marketinga kojeg pri-
mjenjuju kiber (cyber) tvrtke. Primjerice, ISP-i (eng.
Internet service providers), su nastali kao poslovni
modeli koji zadovoljavaju potrebe pristupa interne-
tu i koje pruzaju niz dodatnih usluga. Internet za
takvu tvrtku predstavlja trzi$ni prostor na kojemu
ona obavlja sve svoje marketinske aktivnosti i rea-
lizira kompletan marketinski program, od kreiranja
proizvoda i usluga za zadovoljavanje potreba kori-
snika, preko odredivanja cijena u konkurentskim
odnosima s jednakim ili slicnim tvrtkama, do e-
promocijskoga miksa i e-distribucije. Ovakve tvrtke
koriste konvencionalne marketinske tehnike samo
u neznatnoj mjeri, primjerice, promocija u speci-
jaliziranim casopisima namijenjenim internetskoj
publici ili distribuciji programske podrgke (sooftve)
r rje$enja na kompakt diskovima kroz maloprodaju.
Ostali oblici e-marketinga su manje ili vise hibridna
rjeSenja u kojima se internetske marketinske mo-
gucnosti koriste na razlic¢ite nacine i u razli¢itom
opsegu $to ovisi od vrste gospodarskoga subjek-
ta i osobitostima proizvodno-usluznoga progra-
ma. Drugim rije¢ima, u tome se slu¢aju radi samo
o mreznim nadopunama klasi¢nih izvanmreznih
marketinskih aktivnosti tradicionalnih proizvoda
ili usluga!® Uz sagledavanje pojma elektronickoga
marketing, Ruzi¢ analizira i potencijalne sinonime
ovome pojmu: ,Osim najce$ce koristenoga pojma e-
marketing ($to je skradenica pojma elektronicki ili
digitalni marketing), nerijetko se kao istozna¢nica
koristi izraz mrezni marketing kao zbirni pojam za
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sve vrste marketinga na mrezi (e-marketing, kiber
(cyber) marketing, marketing na internetu, web
marketing i e-business marketing.)“

1z prethodno navedenoga vidljivo je da Ruzi¢ sagle-
dava pojam elektronickoga marketinga na ontolos-
koj razini, odnosno na razini bitka elektronickoga
marketinga. Dublja ontoloska analiza ukazuje na
podrijetlo pojma elektronicki marketing, a on je
derivat, kako navodi Ruzi¢, elektronickoga, ali i
hibridnoga poslovanja, odnosno kombinacije fizi¢-
koga i elektronickoga poslovanja. Treba imati na
umu kako ¢e daljnji evolutivni procesi u informa-
cijsko-komunikacijskoj tehnologiji indicirati daljnje
promjene u poslovanju, smanjujuci primarno sudje-
lovanje fizi¢kih oblika poslovanja u korist elektro-
nickih oblika. To e zasigurno utjecati na nastanak
novih pristupa u definiranju e-marketinga.

Kad je u pitanju marketing vjerskih organizacija,
bitno je da sve vjerske zajednice u svome poslanju,
odnosno misiji, imaju odrzavanje i $irenje vjere, a
kroz to zadovoljavanje jedne od temeljnih ljudskih
potreba, a to je potreba za duhovno$c¢u. Pojam dusa,
od koje i dolazi rije¢ duhovnost, ima korijen u rijeci
duh: ,Duhovnost je stanje svijesti u kojem se ¢ovjek
predaje razvoju vlastitog duha, kroz vjersku posve-
¢enost Bogu. Sama rije¢ ima korijen u latinskom,
spiritus, udah, disanje, duh!” Veéina ljudi, trazeci
odgovore na pitanja vezana za vlastitu trenutnu eg-
zistenciju, vlastitu egzistenciju prije i nakon Zivota
koji Zive te egzistenciju uopce, odgovore pronalazi
u duhovnosti. Putovi do duhovnosti kod ljudi se
razlikuju. Ovisno o vlastitome izgradenome metafi-
zickomu svijetu te vlastitoj zivotnoj filozofiji i okru-
Zenju, ljudi biraju svoj odnos prema duhovnosti.
Formalizacija toga odnosa podrazumijeva pripada-
nje nekoj religiji, odnosno religijskome pravcu, dok
je neformalan odnos svojstven agnosti¢kim stavovi-
ma dijela populacije. Ateizam u biti nije svojstven
ljudskome bicu, ve¢ je izraz iskazivanja pripadnosti
odredenim dogmatskim pokretima koji su u poku-
$aju obracuna s religijom, negirali duhovnost. Jedan
od takvih pokreta je bio i komunisti¢ki pokret.

U Europskoj tradiciji krs¢anstvo je temeljna religija,
a Rimokatolicka Crkva, zajedno s protestantskim i
ortodoksnim crkvenim zajednicama, ¢ini okosni-
cu duhovnosti stanovnistva Europe. Kao i druge
religije, tako i kr§¢anske crkve u svome poslanju,
odnosno u svojoj misiji imaju odrzavanje i Sirenje
duhovnosti, odnosno odrzavanje i Sirenje vjere. Kod
krséanskih se vjerskih zajednica odrzavanje i Sirenje
vjere te vjerovanje u boga (grcki theds = Bog) nazi-

va evangelizacija. Prema tome kod kr$¢ana: ,Evan-
gelizacijom se smatra navijestanje rijecju i djelom
poruke Isusa Krista nekr$¢anima, koja se naziva
evandelje ili radosna vijest, kao i stalno ponavljanje
Kristove poruke spasenja u propovijedima, svjedo-
Cenjima, katehezi i liturgiji onima koji su ve¢ krs¢a-
ni. Glavna je kr$c¢anska misija i poslanje svih krséa-
na.® Balog navodi da misija crkve sadrzava znatno
vise zadaca od same evangelizacije, te sukladno
tome navodi sljedece misijske zadace:’

1. Crkva treba biti ukljuc¢ena u odgovorno i eticko
upravljanje materijalnim potencijalima svega
stvorenoga,

2. Crva treba suosjecajno sluziti i milodarno poma-
gati ljudskim bi¢ima u svim njihovim redovitim
i izvanrednim potrebama bez obzira na njihove
medusobne razlike,

3. Crkva treba kontinuirano evangelizirati i biti vje-
rodostojnim svjedokom istine Isusu. (Ef 4:21),

4. Crkva se treba zauzimati za ostvarivanje Bozje
pravde i pravednosti, mira, pomirenja i prastanja
u svim dijelovima drustvenoga Zivota,

5. Crkva ima odgovornost pokazati na primjeru vla-
stitoga modela funkcioniranja $to je to pomireno
i oslobodeno drustvo usred posrnulog, uznemire-
nog i oc¢ajnog svijeta. Crkva treba biti i zakonom,
ali i modelom Bozjega stvaranja jednoga novoga
drustvenoga i prirodnoga poretka u kojem ¢e vla-
dati Njegov mir i pravednost.

Vezano za misiju u ¢ijoj je biti zadovoljavanje du-
hovnih potreba stanovnistva, kao i nacin njihova
djelovanja, kr$¢anske su crkve, kao i sve duge vjer-
ske organizacije, u biti organizacije koje djeluju na
nacelima marketinske filozofije koju svjesno i or-
ganizirano ili nesvjesno (u manjem neformalnom
obliku) primjenjuju. Iz misije, kao i sve druge or-
ganizacije, vjerske organizacije formalno ili nefor-
malno definiraju strateske ciljeve. Formalizacijom
strateskih ciljeva te njihovim oblikovanjem kroz
vremensku i prostornu dimenziju nastaje marke-
tingka strategija. Marketinskom strategijom defini-
raju se i ciljna trzista, kao i segmenti potrosaca, te
se njima prilagodava marketinski miks. S obzirom
da je evangelizacija, odnosno $irenje vjere u osnovi
svakoga misijskoga djelovanja vjerskih organizaci-
ja, vjerske organizacije osim $to djeluju na trzistu
vlastitih potrosaca - vjernika, one djeluju i na tr-
Zistu potencijalnih potrosaca. Sukladno nacelima
ekumenskoga'® djelovanja, nemoralnim se smatra
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»otimanje“ vjernika drugim vjerskim organizacija-
ma, stoga se evangelizacijsko djelovanje jednim di-
jelom usmjerava na pridobivanje onih ljudi koji nisu
pripadnici neke od vjerskih zajednica. BozZja rijec,
odnosno posredovanje izmedu Kristovoga uskrsnu-
¢a i pobjede Zivota nad smréu na svim razinama te
prenosenje informacija vjernicima i potencijalnim
vjernicima, osnovni je oblik djelovanja kr$c¢anskih
vjerskih organizacija.

Krajnje pojednostavljeno gledano, krs¢anske crkve-
ne organizacije se ponasaju kao marketinske agen-
cije koje promoviraju ,proizvod” koji ¢e se konzu-
mirati po zavrSetku ovozemaljskoga Zivota, a taj
proizvod je uskrsnuce i vje¢ni zivot. Iako je s moral-
ne dimenzije upitno je li korektnost Krs¢anske crkve
ili bilo koje druge vjerske organizacije poistovjeci-
vati s marketinskim agencijama, posebice s obzirom
na ¢injenicu da se u sirokoj populaciji, zbog nera-
zumijevanja marketinske koncepcije, marketinske
agencije dozivljavaju kao nesto negativno, naporno,
stoga i nemoralno, ¢injenica je da nema bitnih ra-
zlika u principima djelovanja vjerskih organizacija
i marketinskih agencija. Razlog vise da se nacelno
o religijskim organizacijama, posebice kr$¢anskim,
ne govori u negativnome kontekstu, lezi u ¢injenici
da su temeljna ucenja ovih organizacija osnova na
kojima se grade moralni, kulturni, socijalni i drugi
stupovi suvremenoga zapadnoga drustva.

Principi djelovanja, kao i nacela rada vjerskih orga-
nizacija, tijekom povijesti nisu se znacajno mijenja-
la. U biti promjene su se viSe odnosile na sredstva i
tehnike djelovanja, nego na nacela koja su proizas-
la iz misija vjerskih organizacija. Stoga, djelovanje
koje ima suvremena informacijsko-komunikacijska
tehnologija na rad, odnosno marketing vjerskih or-
ganizacija ne zadire u nacela njihovoga djelovanja,
ve¢ se u biti radi o djelovanju s drugim sredstvima
komuniciranja i u izmijenjenom okruzenju.

3.2 IstraZivanje mogucnosti weba i optimalnoga
web sadrZaja za potrebe e-marketinga vjer-
skih organizacija u Republici Hrvatskoj

Kako bi se istrazili potencijali weba za potrebe e-
marketinga vjerskih organizacija u Republici Hr-
vatskoj, te kako bi se sagledala optimalna struk-
tura sadrzaja u web okruZzenju za potrebe vjerskih
organizacija u Republici Hrvatskoj, iskoristeni su
rezultati dobiveni istrazivanjem koje je obavlje-
no anketiranjem 991 osobe. Osnovna statisticka

obrada anketnoga upitnika nacinjena je uz pomo¢
deskriptivne statistike, odnosno posebnoga progra-
ma u programskom paketu MS Excel pod nazivom
»DeStat“. Rezultati dobiveni deskriptivnom statisti-
kom predstavljeni su tabli¢no te su prokomentirane
osnovne znacajke dobivenih odgovora na izabrana
pitanja u anketnome upitniku. Iz provedenoga an-
ketnoga upitnika, izdvojena su sljedec¢a bitna pitanja
i uz njih ponudeni odgovori:

A. Bitni demografski podaci o anketiranoj osobi
1. Spol?

a) Muski

b) Zenski

2. Dob?
a) Manje od 25 godina
b) 25 - 30
¢) 31 - 40
d) 41 - 50
)51 -65
f) Vise od 65 godina

3. Vjeroispovijest - kojoj vjerskoj organizaciji pri-
padate?

a) Niti jednoj - ateist
b) Niti jednoj - agnostik
¢) Rimokatoli¢koj

d) Jednoj od pravoslavnih crkvi registriranih u
Republici Hrvatskoj

e) Jednoj od reformiranih crkvi registriranih u
Republici Hrvatskoj

f) Jednoj od Zidovskih zajednica registriranih u
Republici Hrvatskoj

g) Islamskoj zajednici

h) Jednoj od nenavedenih vjerskih zajednica

EKONOMSKI VJESNIK
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B. Ocjena mogucnosti primjene e-marketinga

vjerskih organizacija putem web okruzenja

Ocijenite ocjenom Vas stav o mogucnosti pri-
mjene suvremene informacijsko-komunikcijske
tehnologije u radu vjerskih organizacija: (1 —
najlosija ocjena, 5 — najbolja ocjena)

a) Vjeronauk (katekizam) putem web-a / konfe-
rencijskih sustava

b) Zajednicka molitva putem web-a / konferen-
cijskih sustava

¢) Liturgija putem web-a i drugih elektronickih
medija

d) Ispovijed / ispovijedanje vjere putem web-a /
telefona

e) Vjerski tisak i literatura na web-u
f) Duhovna obnova putem web-a

g) DruZenje vjernika putem drustvenih mreza
(Facebook, Twitter, Linkedln, MySpace i dr.)

h) Evangelizacija putem dru$tvenih mreza
(Facebook, Twitter, Linkedln, MySpace i dr.)

i) Distribucija obavijesti o pojedinoj aktivnosti
vjerske zajednice putem dru$tvenih mreza
(Facebook, Twitter, Linkedln, MySpace i dr.)

Ocijenite korisnost pojedinih web mjesta za
marketing vjerskih organizacija: (1 — najmanje
koristan, 5 —najkorisniji)

a) Web mjesto letak (Brochure Site) — pruza
osnovne informacije o vjerskoj organizaciji i
omogucava brzo upoznavanje

b) Informativno web mjesto (Informational
Site) — pruza detaljne informacije o vjerskoj
organizaciji i njezinu djelovanju

) Zabavno web mjesto (Entertaining Site)

— kroz zabavu i igru pruzaju, informacije o
vjerskoj organizaciji (obi¢no kroz sublimirajuce
poruke)

d) Drustveno web mjesto (A Community Site)
— osigurava izgradnju drustvene mrezZe vjernika
vjerske organizacije

e) Trgovinsko web mjesto (E-Commerce Site)
— omogucava direktne ili indirektne transfere
izmedu vjernika i vjerske organizacije

3. Ocijenite razloge zasto bi vjerska organizacija

pristupila izgradnji web mjesta: (1 — nevazno,
S — jako vazno)

a) PruZanje du$obriznicke podrske vjernicima
b) Evangelizacija putem virtualnoga prostora

¢) Pruzanje detaljnih informacija o vjerskoj
organizaciji

d) Izgradnja vjernosti postojecih vjernika

e) Nagovjestavanje pojedinih aktivnosti vjerske
organizacije

f) Stvaranje pozitivnoga stava okruZenja o
vjerskoj organizaciji

g) Razvijanje brenda vjerske organizacije

h) Istrazivanja potreba vjernika radi definiranja
marketingkih ciljeva

i) Vaznost prisutnosti na webu

j) Zauzimanja domenskog imena kako ga ne bi
netko drugi zlorabio

Ocijenite vaznost pojedinih medija sa stajalista
potencijalnog korisnika koje web stranice vjerske
organizacije trebaju sadrzavati: (1 - nevazno,

5 - izuzetno vazno)

a

b

¢) Video sadrzaj

) Tekstualni sadrzaj
) Slikovni sadrzaj
d) Animirani sadrzaji

e) Virtualna stvarnost

Ocijenite vaznost pojedinih sadrZaja sa staja-
lista potencijalnog korisnika koje web stranice
vjerske organizacije trebaju sadrZavati: (1 -
nevazno, 5 - izuzetno vazno)

a) Brosure

b) Posjetnice (vizit karte)
¢) Letci

d) Vjerska literatura

e) Dusobriznicki poslovi
f) Priopéenja za javnost

g) Cesto postavljana pitanja (Frequently Asked
Questions - FAQ)
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h) Nacin vanjskoga djelovanja vjerske organiza-
cije (obilazak bolesnika, sahrane, ispovjedi i sl.,

Tablica 1. Distribucija ispitanika prema spolu

eventualne troskove i ogranicenja Deskriptivna statistika Vrijednost
i) Politika prikupljanja milodara i distribucije Skupina pitanja A
milodara Redni broj pitanja 1
i) L‘iste ijernika / Lisffe osoba koje rade (djeluju) Ot it
u vjerskoj organizaciji
duljina uzorka 991,00
k) Prava i obveze vjernika / Osoblja vjerske T
organizacije najmanji podatak 1,00
. . . . jve¢i podatak 2,00
1) Obrazovanje / Certifikati / Nagrade / Prizna- najvect podatax
nja rang ili raspon 1,00
m) Studiji slu¢ajeva (Case studies) aritmeticka sredina ili prosjek 1,62
n) Fotografije osoblja vjerske organizacije mod 2,00
0) Geolokacijski podaci i nacin dolaska do L-ili donji kvartal 1,00
vjerske organizacije (lokalne mape, zra¢ne luke medijan 2,00
i ostale postaje, smjestajni kapaciteti u vidu 3. ili gornji kvartal 2,00
hotela i sl.
) suma apsolutnih odstupanja 465,21
prosjec¢no apsolutno odstupanje 0,47
6. Ocijenite vaénos? s{jedec’ih tvrd‘nji za povgc'anje varijanca 0,23
transparentnosti vjerske organizacije u virtual- T
nom prostoru: (1 - nevazno, 5 - izuzetno vazno) standardna devijacija 048
korigirana varijanca 0,23
a) Visoki polozaj na trazilici (npr. Google, korigirana strandardna devijacija 0,48
Yahoo)
Ucesce

b) Placeni oglasi na trazilici (npr. Google, Ya-
hoo)

pojedinog Odgovor Vrijednost Udio
pitanja

c) Baneri na popularnim web mjestima Broj

) ) ) L . mugkih 1 373 37,64
d) Prisutnost na ve¢em broju drustvenih mreza osoba
e) Posjedovanje vlastitoga bloga E; g{) ienSkih 5 618 62,36
f) Posjedovanje vlastitoga web mjesta Ukupno 991 100

3.2.1. Bitni demografski podaci o anketiranim
osobama

Drugo bitno demografsko obiljezje je dob, a dob is-
pitanika je klasificirana u sljedece razrede:

a) Manje od 25 godina

Kada je u pitanju struktura ispitanika prema spolu,
u tablici 1. prikazani su rezultati dobiveni provede- b) 25 -30
nim anketnim upitnikom. c) 31-40
Iz tablice 1. je vidljivo kako su od 991 ispitanika 373 d) 41 - 50
muske osobe, a 618 Zenske osobe, odnosno 38% ¢ine

. . . . e) 51 - 65
muskarci, a 62% ¢ine Zene. Prema tome u strukturi
ispitanika prevladavaju Zene. f) Vise od 65 godina

Distribuciju ispitanika prema dobi prikazuje tablica
2.
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Tablica 2. Distribucija ispitanika prema dobi Deskriptivna statistika Vrijednost
Skupina pitanja A
Deskriptivna statistika Vrijednost . .
Redni broj pitanja 23
Skupi itanj A
cupina pitama Opis uzorka Vrijednost
Redni broj pitanja 2 .
duljina uzorka 991,00
Opis uzorka Vrijednost K =
najmanji podatak 1,00
duljina uzorka 991,00 T
najveci podatak 8,00
najmanji podatak 1,00 .
rang ili raspon 7,00
najveci podatak 6,00 . - o .
aritmeticka sredina ili prosjek 3,02
rang ili raspon 5,00
mod 3,00
itmetick dina ili jel 1,53
aritmeticka sredina ili prosjek 1. ili donji kvartal 300
mod 1,00 .
medijan 3,00
1. ili donji kvartal 1,00 1 .
3. ili gornji kvartal 3,00
medijan 1,00 . .
suma apsolutnih odstupanja 442,76
3. ili gornji kvartal 1,00 . .
prosjecno apsolutno odstupanje 0,45
suma apsolutnih odstupanja 780,24 -
varijanca 1,23
jec lut: dsti j 0,79
PTOSIECNO apsoiutio odstipan)e standardna devijacija 1,11
varijanca 1,11 . .
korigirana varijanca 1,24
standardna devijacija 1,05 . .
korigirana strandardna devijacija 1,11
korigirana varijanca 1,11
. - Ucesce
korigirana strandardna devijacija 1,06 pojedinog Odgovor Vrijednost Udio
T pitanja
Ucesce it iednoi
pojedinog Odgovor Vrijednost Udio Nlt,”e noj - 1 75 7,57
pitanja ateist
; Niti jednoj -
Manje od jecno) 2 51 515
25 godina 1 735 74,17 agnostik
25-30 2 110 11,10 Rimokato- 3 792 79,92
lickoj
31-40 3 52 5,25 Jednoj od
- pravoslav-
41-50 4 68 686 nih crkvi 4 14 141
51-65 5 22 2,22 registrira-
Vise od 65 nih
iSe o -
godina 6 4 0,40 Jednoj od
reformira-
Ukupno 991 100 nih crkvi 5 26 2,62
registrira-
Iz tablice 2. je vidljivo kako najveci broji ispitani- nih -
ka pripada skupini mladoj od 25 godina. Toj prvoj ]zelccll(r)l\?;lgg
skupini ispitanika pripada 735 ispitanika, odnosno zajednica 6 1 0,10
74,17% od ukupnoga broja. Znacajan udio ¢ini i is- registrira-
pitanici iz sljedeée dobne skupine, a to su ispitanici | nih
stari izmedu 25 i 30 godina, a njih je u skupini 110 | Islamskoj - 6 0.61
e S jednici ’
ili 11,10% od ukupnoga broja ispitanika. zaje
Jednoj od
, gL, , denih
Tablica 3. Distribucija ispitanika prema pripad- \r,ljﬁzkfﬁl ! 8 26 2,62
nosti, odnosno nepripadnosti nekoj o vjeroispovi- zajednica
jesti Ukupno 991 100
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Tablica 5. Mogucnosti primjene suvremene infor-
macijsko-komunikacijske tehnologije u radu vjer-
skih organizacija

Razlog pretezito mladoj strukturi ispitanika lezi
u nacinu provodenja anketnoga upitnika. Naime,
anketni upitnik je popunjavan putem weba, a na
njegovo popunjavanje ispitanici su pozivani putem
drustvenih mreza.

S obzirom na pocetnu hipotezu te ciljeve ovoga
istrazivanja, bitno demografsko obiljezje ispitanika
je svakako i njihova vjeroispovijest te prakticiranje
vjere. Kada je u pitanju vjeroispovijest, ispitanici su
pitani kojoj vjeroispovijesti pripadaju te su u okviru
tog pitanja ponudeni sljedeci odgovori:

a) Niti jednoj - ateist
b) Niti jednoj - agnostik
¢) Rimokatolickoj

d) Jednoj od pravoslavnih crkvi registriranih u Re-
publici Hrvatskoj

e) Jednoj od reformiranih crkvi registriranih u Re-
publici Hrvatskoj

f) Jednoj od zidovskih zajednica registriranih u Re-
publici Hrvatskoj

g) Islamskoj zajednici

h) Jednoj od nenavedenih vjerskih zajednica

Distribucija odgovora ispitanika danih na pitanje o
vjeroispovijedi prikazana je u tablici 3.

Iz tablice 3. je vidljivo kako 792 ispitanika ili 80% od
ukupnoga broja ispitanika jesu pripadnici rimoka-
tolicke vjeroispovijesti.

Stavovi ispitanika 0 moguénosti primjene e-marke-
tinga vjerskih organizacija putem web okruzenja

Kako bi se dobili stavovi ispitanika o moguéno-
sti primjene marketinga, posebice e-marketinga
vjerskih organizacija u virtualnome, posebice web
okruzenju, ispitanicima je postavljen veci broj pita-
nja, od Cega je devet pitanja klju¢nih za dobivanje
kompletne slike. Od ispitanika se prvotno trazilo da
ocijene mogucnosti primjene suvremene informa-
cijsko-komunikacijske tehnologije u radu vjerskih
organizacija i to kroz ocjenjivanje sljedecih tvrdnji
ocjenama od 1 do 5, s tim da je 5 najbolja ocjena:

a) Vjeronauk (katekizam) putem weba / konferen-
cijskih sustava

EKONOMSKI VJESNIK
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b) Zajedni¢ka molitva putem weba / konferencij-
skih sustava

¢) Liturgija putem weba i drugih elektronic¢kih me-
dija

d) Ispovijed / ispovijedanje vjere putem weba / te-
lefona

e) Vijerski tisak i literatura na webu
f) Duhovna obnova putem weba

g) Druzenje vjernika putem drus$tvenih mreza (Fa-
cebook, Twitter, Linkedln, MySpace i dr.)

h) Evangelizacija putem drustvenih mreza (Face-
book, Twitter, Linkedln, MySpace i dr.)

i) Distribucija obavijesti o pojedinoj aktivnosti
vjerske zajednice putem drustvenih mreza (Fa-
cebook, Twitter, Linkedln, MySpace i dr.)

Distribucija dobivenih ocjena na prethodno nave-
dena tvrdnje prikazana je u tablici 5.

Ako se pogledaju prosjecne ocjene koje su dali is-
pitanici u tablici 5., a koje su vezane uz moguénost
primjene informacijsko-komunikacijske tehnologi-
je, vidi se da su se te cijene kretale u rasponu od
2,2 do 3,34.

Grafikon 1. Ocjene mogucnosti primjene suvreme-
ne informacijske tehnologije u radu vjerskih orga-
nizacija

Najvjerojatniji razlog ovako nisko ocjenjenih tvrd-
nja o mogucnosti upotrebe informacijsko-komu-
nikacijske tehnologije u radu vjerskih organizacija,
lezi u Cinjenici da se vjerske organizacije u pravilu
doimaju kao konzervativne organizacije koje tesko
prihvacdaju promjene, pa tako i uvodenje informa-
cijsko-komunikacijske tehnologije u vlastito djelo-
vanje. Distribuciju ocjena po pojedinim tvrdnjama
prikazuje grafikon 1.

Kako je iz grafikona 1. vidljivo, radi se o nepravil-
nim asimetri¢nim distribucijama dobivenih ocjena.
Stoga je zanimljivo u tablici 5. pogledati kretanje i
medijana i moda. Medijan je u ovakvim slucajevi-
ma kvalitetniji, statisticki deskriptivni pokazatelj od
aritmeticke sredine koja je po svojoj prirodi potpu-
na sredina. Za razliku od aritmeticke sredine, me-
dijan je polozajna aritmeticka sredina jer odreduje
sredinu nepravilne asimetri¢ne distribucije, odno-
sno distribuciju dobivenih ocjena za tvrdnje dijeli
na polovicu onih koje su iznad medijana i polovicu
onih koje su ispod medijana. To znadi da je medi-
jan manje osjetljiv na ekstremne vrijednosti ocjena
vezanih za iskazane tvrdnje iz anketnoga upitnika.
Kao i medijan, i mode je polozajna srednja vrijed-
nost, koja govori o tome koja se ocjena najcesce
pojavljuje, odnosno odreduje, koja je ocjena s naj-
vecom frekvencijom pojavljivanja. Kako je iz tablice
5., tako je i iz grafikona 1. vidljivo, da su modalno
najlosije ocjenjene mogucnosti primjene informa-
cijsko-komunikacijskih tehnologija kod zajednicke

50,00 T
45,00
40,00
35,00

B Ocjenal
30,00 1
25,00 B Ocjena2
20,00 ® Ocjena3
15,00 1 B Ocjena4
10,00 1 ¥ Ocjenas
5,00 1
0,00 -

Tvrdnja
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molitve putem weba/ konferencijskih sustava, litur-
gije putem weba i drugih elektronickih medija, is-
povijedi/ ispovijedanja vjere putem weba/telefona,
duhovne obnove putem weba, kao i evangelizacija
putem drustvenih mreza (Facebook, Twitter, Lin-
kedln, MySpace i dr.). Najmanjom mogucom mo-
guénoscu, ispitanici su modalno ocijenili upotrebu
informacijsko-komunikacijske tehnologije u ispo-
vijedi /ispovijedanju vjere putem weba/telefona, te
duhovne obnove putem weba. S druge su strane,
modalno, ispitanici najbolje ocijenili tvrdnje vezane
za upotrebu informacijsko-komunikacijske tehno-
logije kod distribucije vjerskoga tiska i literature na
webu, kao i distribucije obavijesti o pojedinoj ak-
tivnosti vjerske zajednice putem dru$tvenih mreza
(Facebook, Twitter, Linkedln, MySpace i dr.).

Tvrdnje su vezane uz vjeronauk (katekizam) putem
weba/konferencijskih sustava, kao i druzenje vjer-
nika putem dru$tvenih mreza (Facebook, Twitter,
Linkedln, MySpace i dr.) ocjenjene, modalno, pro-
sje¢nom ocjenom.

S obzirom na prethodno nacinjenu analizu, moze se
preporuciti vjerskim organizacijama da suvremene
informacijsko-komunikacijske tehnologije primar-
no koriste za distribuciju vjerskoga tiska i literature
putem weba, kao i distribuciju obavijesti o pojedi-
nim aktivnostima vjerske zajednice putem drustve-
nih mreza (Facebook, Twitter, Linkedln, MySpace i
dr.), te eventualno za potrebe vjeronauka (katekiz-
ma) kao i druzenja vjernika putem drustvenih mre-
Za (Facebook, Twitter, Linkedln, MySpace i dr.).

Grafikon 2.
Distribucija ocjena korisnosti pojedinih web myje-
sta za marketing vjerskih organizacija

Ispitanici su takoder zamoljeni da ocjene korisnost
pojedinih web mjesta za marketing vjerskih organi-
zacija. Sustav ocjenjivanja bio je ekvivalentan onom
u prethodnome pitanju, a ispitanicima je ponudeno
da ocijene sljedeca web mjesta:

a) Web mjesto letak (Brochure Site) — pruza
osnovne informacije o vjerskoj organizaciji i
omogudava brzo upoznavanje

b) Informativno web mjesto (Informational Site)
— pruza detaljne informacije o vjerskoj organi-
zaciji i njezinu djelovanju

c) Zabavno web mjesto (Entertaining Site) —
kroz zabavu i igru, pruzaju informacije o vjer-
skoj organizaciji (obi¢no kroz sublimirajuce po-
ruke)

d) Drustveno web mjesto (A Community Site)
— osigurava izgradnju drustvene mreZe vjernika
vjerske organizacije

e) Trgovinsko web mjesto (E-Commerce Site)
— omogucava izravne ili neizravne prijenose iz-
medu vjernika i vjerske organizacije

Distribucija dobivenih ocjena korisnosti pojedinih
web mjesta za marketing vjerskih organizacija pri-
kazana je u tablici 6.
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Tablica 7. Ocjena razloga pristupanja izgradnji
web mjesta vjerske organizacije

Temeljem tablice 6. nacinjen je grafikon 2. koji pri-
kazuje distribuciju ocjena korisnosti pojedinih web
mjesta za marketing vjerskih organizacija.

Kako je iz tablice 6. vidljivo, kao i iz grafikona 2.,
ispitanici su prosje¢no ocijenili korisnost svako-
ga od pojedinih web mjesta za marketing vjerskih
organizacija. Ako bi se ipak trazile nijanse, tada bi
prema misljenju ispitanika, za potrebe marketinga
vjerskih organizacija, nesto korisniji bili: informa-
tivno web mjesto (Informational Site), zabavno web
mjesto (Entertaining Site), te posebice drustveno
web mjesto.

U sljede¢em pitanju ispitanici su pitani za motive iz-
gradnje web mjesta vjerske organizacije. Vezano za
ovo pitanje ponudene su sljedece tvrdnje, a sustav
ocjenjivanja tvrdnji ekvivalentan je onome u pret-
hodna dva pitanja:

a) PruZanje du$obriznicke podrske vjernicima

b) Evangelizacija putem virtualnoga prostora

¢) Pruzanje detaljnih informacija o vjerskoj or-

ganizaciji

d) Izgradnja vjernosti postojecih vjernika

e) Nagovjestavanje pojedinih aktivnosti vjerske

organizacije

f) Stvaranje pozitivhoga stava okruZenja o vjer-

skoj organizaciji

g) Razvijanje brenda vjerske organizacije

h) Istrazivanja potreba vjernika radi definiranja
marketingkih ciljeva

i) Vaznost prisutnosti na webu

j) Zauzimanja domenskog imena kako ga ne bi
netko drugi zlorabio

Distribucija dobivenih ocjena razloga izgradnje web
mjesta vjerske organizacije, prikazana je u tablici 7.

Temeljem tablice 7. nacinjen je grafikon 3. koji pri-
kazuje distribuciju ocjena razloga pristupanju iz-
gradnji web mjesta vjerske organizacije.

I tablica 7., kao i grafikon 3., prikazuju kako je i
ovdje, kao i u prethodnome pitanju modalna ocjena
razloga pristupanju izgradnji vlastitoga web mjesta
dobar (3).
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Grafikon 3. Distribucija ocjena razloga pristupa-
nju izgradnji web mjesta vjerske organizacije

Aritmeticka sredina ocjena se takoder krece oko
ocjene dobar, odnosno, u rasponu je od 2,86 do 3,47.
Medijan je takoder u prosjeku oko ocjene dobar (3),
s izuzetkom nagovjestavanja pojedinih aktivnosti
vjerske organizacije, gdje je medijan na ocjeni vrlo
dobar (4), $to znaci da se radi o asimetri¢noj dis-
tribuciji gdje su ocjene koncentrirane u gornjemu
dijelu distribucije.

Temeljem tablice 7. te grafikona 3., vjerskim se orga-
nizacijama moze preporuciti da pristupe izgradnji
web mjesta primarno radi evangelizacije putem vir-
tualnoga prostora, pruzanja detaljnih informacija o
vjerskoj organizaciji, nagovjestavanja pojedinih ak-
tivnosti vjerske organizacije te stvaranje pozitivno-
ga stava okruZzenja o vjerskoj organizaciji.

Grafikon 4. Distribucija ocjena pojedinih medija
sa stajalista potencijalnoga korisnika web strani-
ce vjerske organizacije

50,00 T

45,00 1

40,00 1

35,00 —
30,00 cjena
25,00 B Ocjena2
20,00 ¥ Ocjena3
15,00 B Ocjenad
10,00 1  Ocjena5
5,00

0,00 -

Tvrdnja

God. XXVI, BR. 2/2013. str. 428-453

B EKONOMSKI VIJESNIK ® 441 m



] 0 T O 0 R R 5|
8E'07 {74 L0'61 68T T4 [4:14 09'EE 333 8P (483 5 ouzea oljanz|
vr'Le 69¢ vS'9z £9¢ v8'9z 99¢ 9L'8e 582 99 1214 4
L't sve Se'Le oLz sttt 0Lz T10'ee Bt 09'te vic £ ouzea eupafsold
eV ort 9z'LT TLT 09'01 SOt 0zt T 6E01 €01 4
29t SEL 68 86 989 89 (133 vE 88'8 88 1 ouzeaapn

)

m
- TET €7'T €T EIDElIAIp BUPJEPUE]S EUBJIBIIO)
M.lm 0L'T ol 2IUB[URA BUEI |SLI0Y
55 0T €1 efloef|Asp eup.epuess
=y
=S 0L'T 75T ejueluea
m“w 11T t0'T aluednispo ouynjosde oupalsoud
m,m 00'960T S0 ZEOT eluednyspo yuinjosde ewns
32 00'E 0t JRIEA 1TUI0B () €
3% 00t W'e uelipaw
§2 00 w7 TRJEAY 1TU0P 111 T
- 00y ' pow
23 LUE 8Lt Nals0ud ||| eulpals BX2]18 Wi e
Mm 00'v m'y uodsel 1)1 dueJ
g g 00's m's weiepod paaleu
m,.mr 00'T wT yewxpod luewfeu
= 00766 eyJozn eulnnp
oo '
< efueyidpod ejeuz
w & 81 efuend [ouq jupay
$2
N b 2 efueyd euidnys
i3
&< al1ov21UvS.10 2)ys42[A 221UVAIS qom VYIUSLLIOY Soupvl1ouajod visyvivis vs vpaw yurpalod 13s0uzVA DU g VIIGVL

B 442 W EKONOMSKI VJESNIK B God. XXVI, BR. 2/2013. str. 428-453



UDK 339.138:26 (497.5) / Izvorni znanstveni ¢lanak

gl 2] 5
Tablica 9. Ocjena vaznosti pojedinih sadrzaja koje < % § g g le 2
web stramnice vjerske organizacije, prema misljenju g - E HH 5\ 2, R 2zl le el
. . . . v . . . e - v | = o= 3 2lalx
ispitanika, trebaju sadrZavati — prvi dio ] E e EEIE SlEr H S 2l2[2f
tEEREEERERELREE BREEE
& sEIZEEEIR 2z Bk ]S ‘e
3 %§§saa:%§“§§§§3§§§§a
e SRE| BEE| F| BFFEFPEEFR
Sljedece $to se pitalo ispitanike provedenoga anket- g LER| ER| E s B
o R e , ] Ef ;
noga upitnika, bilo je vezano za ocjenjivanje vaz- = = *
nosti pojedinih medija sa stajaliSta potencijalnoga
korisnika koje Web stranice vjerske organizacije [ fo oo [
trebaju sadrzavati. Sustav ocjenjivanja ekvivalentan
je onome u prethodnim pitanjima, a mediji koji su ||z w2 |« [z | 3 = I
S PP B g 5
ponudeni za ocjenjivanje su: plefefele Blelelelele oo |8 (.,
Rl u%u%SQSBSSNSSSEE = g
a) Tekstualni sadrzaj EREEIEER
b) Slikovni sadrzaj a s [x[uls s
88 waaE 5 5
cVideosadria’ o e | i |2 [ oo [ [0 | fio | fen | [ -
) ) B Gﬁﬁ$3§88883888§§”““§
d) Animirani sadrzaji g -E g ﬁ [ [2 g g
e) Virtualna stvarnost 5
ElEEEEg = <
Bl R
Distribuciju dobivenih ocjena pojedinih medija koji ’g G g SIE[E[8 g g
trebaju biti sadrzani na web mjestu vjerske organi-
zacije prikazuje tablica 8. |§ 5 l6lgls QE 3 3
. . v o . e e [ e [ 18 fos o foo oo foo | fom | [ N | |
Temeljem tablice 8., nacinjen je grafikon 4. koji pri- sllulale S AN EY A M ET R L S E glols~8
kazuje distribuciju ocjena pojedinih medija koje tre- ’ﬁ S5 fe[=]s § g g
ba sadrzavati web mjesto vjerske organizacije.
T cur . . T e e i 1
Distribucija aritmetickih sredina ocjena za pojedine |”‘ BlElE EE g s
.. . e . . LlelEREIEEEREEEEEER™s]~
medije, kada je u pitanju njihovo sudjelovanje u sa- LR 22|25 (21218283388l 5 = 5
T . . . . , el Yl ol C ol T
drzajima web mjesta vjerske organizacije krece se u ElR[o[a[E[e E
rasponu od 3,27 do 3,78. Modalno, ispitanici su oci-
jenili kako su primarno slikovni sadrzaji, a potom  [£[¥ |58 ¥ |2 E . s ] g
T P . . . = = = b fd fua fud o LEe L =4 .
tekstualni i video sadrzaji, klju¢ni multimedijski ele- MEREE SEEIEE A B 8 % & g
. . ) - S
menti web mjesta vjerske organizacije. Na ovakvu |§ ENENE §
distribuciju ukazuje medijan, koji kao srediste dis-
tribucije ocjena za navedena tri medijalna sadrzaja, |£|z|2|8|g |2 ; B H ]
postavlja ocjenu vrlo dobar (4). tlikG §.§ S EHEEEE § g olzla i
. . S v =|F B =]
Prema tome, vjerskim se organizacijama preporuca |8 [g [3 [x[@[x E i B
da koriste slikovne, tekstualne i video sadrZaje na
svojim web mjestima. BE|E |88 E 5 5
. R . skl E Rl B
Osim o vaznosti pojedinih medija, ispitanici su | |.|sw|e|s 5 S 1Y & 8 ]
pitani i o vaZnost pojedinih sadriaja sa stajalista [®|&|s[8[2[2 i i
potencijalnoga korisnika koje web stranice vjerske . . E
N . oo P glzlelz|z
organizacije trebaju sadrzavati. Uz ve¢ opisani na¢in  |~|¥ Blm Wl Ll ool ol ke H H
ocjenjivanja upotrebom Likertove skale u rasponu allelz = B S B B|-§ HE88EE8EE g -5 g
od 1 do 5, gdje se ocjenom 1 oznacava nevazno, a |5|& /s [=[&[z (8
ocjenom 5 izuzetno vazno, od ispitanika se trazilo
da ocjene sljedece sadrzaje: BlR|5 5[ ?‘E - 5 ]
o e | [ oo |2 oo [ [0 | foo | fon | [ 8 -
gle[slafzlE (5 (5(c (58] [5 [Bl5 [B] - [<
skl g
LR L0 L= (O LT
God. XXVI, BR. 2/2013. str. 428-453 EKONOMSKI VIESNIK B 443




Zic¢

00T 166 00T 166 00T 166 00T 166 00T 166 00t 166 00T 166 00T 166
w2 ore [k orT /99T og8T 8v'0z £0Z 6ETC e 95°/1 w1 8L'61 96T ZE've e
€6°SC LST e we €857 95¢ SE'LT TLT vT'9t 092 T'Ee [434 S0°8¢ 8LT S0°'8¢ 8LT
or'ee 87¢ 08°ee 533 79°'GE £SE 60°ZE g1e og'es oge 0z'ee (43 66'TE LT€ 80 S0€
6201 201 98°/T LT 20'eT 62T TL'ET 0ET 1€'2l f£a; £67T 8rT 20'eT 621 or'tt 011
9’9 9 68'6 26 989 89 969 69 9.'9 L9 06'0T 80T 9T, 1L SL's L5
olan | ‘aandA | olan | ‘a3anyA | olan | ‘@ankA | olan | ‘a3anyA | olan | ‘a3andA | olan | ‘aandA | olan | ‘a3nyA | olan | 'a3anyga
ST'T LT'T €T'T ST'T ST'T 177 ST'T PIT
€T 9g'T 87T €€'T €E'T gr'T €€T 0£1
ST'T LTT €T ST'T ST'T 12T ST'T $T°T
€T 9T 8¢'T €€'T €T Lr'T €€T 0€'1
L60 60 #6'0 160 L60 660 £60 L6
L¥'596 02'3z6 12056 52796 0£'096 20626 1£'856 85'856
00y 00t 00'€ 00'€ 00'€ 00 00°e 00’y
00t 00°€ 00°E 00'E 00'E 00 00€ 00t
00'€ 007 00t 00's 00's 002 00'€ 00°s
00e 00t 00°€ 00'€ 00'€ 00 00°e 00
168 ST'E 9g'E e £P'E f443 or's PS'E
00t 00t 00y 00 00 00t 00 00
00's 00's 00°S 00's 00'S 00's 00s 00°s
001 00T 00T 00T 00T 001 001 001
00°T66 00'T66 00166 00166 00°T66 00°166 00166 00166
1SONQ3MNyA 1SONQIMNHA 1SONQINYA 1SONQ3Ir¥A 1SONQ3MyA 1SONQ3M¥A 1SONQIMNHA 1SONQ3MYA
0 N W 1 ] [ | H
6T 61 6T 6T 6T 61 61 6T
2 ) 2 2 ) 3] 3] 2
1SONQ3MNYA 1SONQ3IMYA 1SONQ3NYA 1SONQ3r¥A 1SONQ3MYA 1SONQ3MNYA 1SONQ3IMNYA 1SONG3MYA

Model optimalnoga web okruZenja za e-marketing vjerskih organizacija u Republici Hrvatskoj

Dr. sc. Stojanka Dukic, dipl. oec., prof. dr. sc. Branimir Dukic, dr. sc. Ivan Ru

01p 13n4p — YPAVZAPYS nivqai] ‘vyruviids: nlualjsiu vuiaad 1>vz1uvsio aysiala 201uvAIs gam aloy vivzipys yiuipalod 13souzva vualdQ ‘01 Vo119V

God. XXVI, BR. 2/2013. str. 428-453

EKONOMSKI VJESNIK




UDK 339.138:26 (497.5) / Izvorni znanstveni ¢lanak

Tvrdnja

® Ocjena5s
® Ocjena4
W Ocjena3
B Ocjena2

W Ocjenal

. -
T

0,00 5,00

10,00 15,00 20,00 25,00 30,00 3500 40,00

Grafikon 5. Distribucija ocjena pojedinih sa-
driaja sa stajalista potencijalnoga korisnika
web stranice vjerske organizacije

a) BroSure

b) Posjetnice (vizit karte)
¢) Letke

d) Vjersku literaturu

e) Dusobriznicke poslove
f)

Priop¢enja za javnost

g) Cesto postavljana pitanja (Frequently Asked
Questions - FAQ)

h) Nacin vanjskoga djelovanja vjerske organi-
zacije (obilazak bolesnika, pogrebi, ispovjedi i
slicno, eventualne troskove i ogranicenja)

i) Politiku prikupljanja milodara i distribuciju
milodara

j) Liste vjernika Liste osoba koje rade (djeluju) u
vjerskoj organizaciji

k) Prava i obveze vjernika /Osoblja vjerske orga-
nizacije

God. XXVI, BR. 2/2013. str. 428-453 B EKONOMSKI VJESNIK H 445 ®



Dr. sc. Stojanka Dukic, dipl. oec., prof. dr. sc. Branimir Dukic, dr. sc. Ivan Ruzic¢
Model optimalnoga web okruzenja za e-marketing vjerskih organizacija u Republici Hrvatskoj

Tvrdnja

50,00 1
45,00
40,00
35,00
30,00 B Ocjenal
25,00 B Ocjena2
20,00 M Ocjena3
15,00 B Ocjenad
10,00 ¥ Ocjena5
5,00
0,00

1) Obrazovanje/Certifikati/Nagrade/Priznanja
m) Studije slucajeva (Case studies)
n) Fotografije osoblja vjerske organizacije

0) Geolokacijske podatke i nacin dolaska do
vjerske organizacije (lokalne mape, zra¢ne luke i
ostale postaje, smjestajne kapacitete u vidu ho-
tela isl.)

Distribuciju dobivenih ocjena pojedinih sadrzaja
koji trebaju biti sadrzani na web mjestu vjerske or-
ganizacije prikazuje tablica 9. i tablica 10.

Temeljem tablice 9. i tablice 10., nacinjen je grafi-
kon 5. koji prikazuje distribuciju ocjena pojedinih
sadrzaja koje treba sadrzavati web mjesto vjerske
organizacije.

Aritmeticka sredina ocjena pojedinih sadrzaja pre-
ma ocjeni ispitanika krece se u rasponu od 3,10 do
3,62 $to znaci da su vrlo male razlike u odnosu is-
pitanika prema korisnosti pojedinih tipova sadrzaja
za web stranice vjerskih organizacija. Ako bi se ipak
trazili oni sadrzaji koje ispitanici smatraju nesto
vaznijim za web stranice vjerskih organizacija, tada
bi trebalo u obzir uzeti frekvencije distribucije ocje-
na, odnosno medijan koji ukazuje na one sadrzaje
za koje su ocjene guscée rasporedene u gornjemu di-
jelu asimetricne distribucije frekvencija ocjena. To
je slucaj kod sljededih sadrzaja:

a) Vjerska literatura

b) Priopcenja za javnost

Grafikon 6. Distribucija ocjena pojedinih nacina
za povecanje transparentnosti vjerske organizaci-
je u web okruzenju

c) Cesto postavljana pitanja (Frequently Asked
Questions - FAQ)

d) Nacin vanjskoga djelovanja vjerske organi-
zacije (obilazak bolesnika, pogrebi, ispovjedi i
sli¢no, eventualne troskove i ogranicenja)

e) Geolokacijski podaci i nac¢in dolaska do vjer-
ske organizacije (lokalne mape, zra¢ne luke i
ostale postaje, smjestajni kapaciteti u vidu hote-
la isli¢no)
Konacno, jedno od bitnih pitanja za ovo istrazivanje
je i pitanje vezano za nacine povecanja transparen-
tnosti vjerske organizacije u virtualnom prostoru.
Ispitanicima su, kao i u prethodnim slucajevima,
ponudene tvrdnje koje su oni ocjenjivali putem Li-
kertove skale. Tvrdnje vezane uz ovo pitanje su slje-
dece:

a) Visoko mjesto na trazilici (npr. Google, Ya-
hoo)

b) Placeni oglasi na trazilici (npr. Google, Ya-
hoo)

c) Baneri na popularnim web mjestima
d) Prisutnost na ve¢em broju drustvenih mreza
e) Posjedovanje vlastitoga bloga

f) Posjedovanje vlastitoga web mjesta
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Tablica 11. Ocjena vaznosti nastojanja koja mogu povecati transparentnost vjerske organizacije u virtualnome prostoru

DESKRIPTIVNA STATISTIKA VRIJEDNOST VRIJEDNOST VRIJEDNOST VRIEDNOST VRIJEDNOST VRIJEDNOST
Skupina pitanja C C C C C C
Redni broj pitanja 24 24 24 24 24 24
Oznaka podpitanja A B C D E F
OPIS UZORKA VRIJEDNOST VRIJEDNOST VRUEDNOST VRIJEDNOST VRUEDNOST VRUEDNOST
duljina uzorka 991,00 991,00 991,00 991,00 991,00 991,00
najmanji podatak 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
najveci podatak 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
rang ili raspon 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
aritmetiéka sredina ili prosjek 3,61 2,49 2,28 3,25 2,56 3,50
mod 3,00 1,00 1,00 4,00 3,00 5,00
1.ili donji kvartil 3,00 1,00 1,00 2,00 2,00 3,00
medijan 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
3.ili gornji kvartil 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
suma apsolutnih odstupanja 668,69 1276,15 1130,76 966,10 1009,90 1006,50
prosjefno apsolutno odstupanje 0,67 1,29 1,14 0,97 1,02 1,02
varijanca 0,62 1,92 1,48 1,19 1,31 1,31
standardna devijacija 0,79 1,38 1,22 1,09 1,15 1,14
korigirana varijanca 0,62 1,92 1,48 1,19 1,32 1,31
korigirana standardna devijacija 0,79 1,39 1,22 1,09 1,15 1,14
UCESCE POJEDINOG PITANJA lobGovoR VRUED. | upio | vrRuep. | upio | vruep. | ubio | vruep. | ubio | veruep. | ubio | vruep. | ubio
Nevaino 1 13 1,31 418 42,18 434 43,79 13 1,31 245 24,72 13 1,31
2 13 1,31 28 2,83 31 3,13 328 33,10 220 22,20 229 23,11
Prosjeéna vaino 3 461 46,52 229 23,11 349 35,22 181 18,26 264 26,64 254 25,63
4 368 37,13 270 27,25 166 16,75 339 34,21 251 25,33 239 24,12
lzuzetno vaino 5 136 13,72 46 4,64 11 1,11 130 13,12 11 1411 256 25,83
T T 100 | 991 100 991 100 991 100 991 100 991 100
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Distribuciju dobivenih ocjena pojedinih nacina za
povecanje transparentnosti vjerske organizacije u
web okruZenju prikazuje tablica 11.

Temeljem tablice 11., nacinjen je grafikon 6. koji
prikazuje distribuciju ocjena pojedinih nacina za
povecanje transparentnosti vjerske organizacije u
web okruzenju.

Srednje ocjene vaznosti nastojanja koja mogu pove-
Cati transparentnost vjerske organizacije u virtual-
nom prostoru, kako je vidljivo iz tablice 11., kre¢u
se u rasponu do 2,28 do 3,61. S obzirom na srednju
ocjenu, ali i na mod, odnosno medijan, ispitanici
smatraju kako povecati transparentnost vjerske or-
ganizacije u virtualnom okruzenju mogu visokim
mjestom na trazilici, prisutno$¢u na ve¢em broju
drustvenih mreza, te posjedovanjem vlastitoga web
mjesta.

4. Zakljucak

Temeljem provedenoga istrazivanja moze se defini-
rati strukturni konceptualni model web okruzenja
za e-marketing vjerskih organizacija u Republici
Hrvatskoj. S obzirom na potrebna obiljezja web
okruzenja za e-marketing vjerskih organizacija u
Republici Hrvatskoj, vjerskim se organizacijama
moze preporuciti da suvremene informacijsko-ko-
munikacijske tehnologije primarno koriste za dis-
tribuciju vjerskoga tiska i literature putem weba,
kao i distribuciju obavijesti o pojedinoj aktivno-
stima vjerske zajednice putem drustvenih mreza
(Facebook, Twitter, Linkedln, MySpace i dr.), te
eventualno za potrebe vjeronauka (katekizma) kao
i druzenja vjernika putem drustvenih mreza (Face-
book, Twitter, Linkedln, MySpace i dr.). Za potrebe
e-marketinga vjerskih organizacija u Republici Hr-
vatskoj, najkorisnije je koristiti informativno web
mjesto (Informational Site), zabavno web mjesto
(Entertaining Site), te posebice drustveno web mje-
sto. Nadalje, vjerskim se organizacijama moze pre-

poruciti da pristupe izgradnji web mjesta primar-
no radi evangelizacije putem virtualnoga prostora,
pruzanja detaljnih informacija o vjerskoj organiza-
ciji, nagovjestavanja pojedinih aktivnosti vjerske or-
ganizacije te stvaranje pozitivnoga stava okruzenja
o vjerskoj organizaciji. Kada je u pitanju vrsta medi-
jalnog sadrZzaja web okruzenja, vjerskim se organi-
zacijama preporuca da koriste slikovne, tekstualne
i video sadrZaje na svojim web mjestima. Takoder,
vjerskim se organizacija preporuca da web mjesto
u Republici Hrvatskoj koriste za distribuciju vjerske
literature, davanje priopcenja za javnost, za Cesto
postavljana pitanja (Frequently Asked Questions -
FAQ), obavjestavanje o nacinu vanjskoga djelova-
nja (obilazak bolesnika, pogrebe, ispovjedi i sli¢no)
vjerske organizacije, te za pruzanje geolokacijskih
podataka i nacina dolaska do vjerske organizacije
(lokalne mape, zracne luke i ostale postaje, smjestaj-
ni kapaciteti u vidu hotela i sl.). Kona¢no povecanje
je transparentnosti vjerskih organizacija u Republici
Hrvatskoj, u virtualnome okruzenju, mogude viso-
kim mjestom na trazilici, prisutnoséu na veéemu
broju drustvenih mreZa te posjedovanjem vlastitoga
web mjesta.

Provedeno istrazivanje definiralo je optimalne
okvire web okruzenja za e-marketing vjerskih or-
ganizacija u Republici Hrvatskoj. Kao takvo, ono
predstavlja bitnu stepenicu u nastojanjima izgrad-
nje optimalnoga modela e-marketinga vjerskih or-
ganizacija. Na tragu ovoga istrazivanja, potrebno je
naciniti daljnje napore u pogledu sagledavanja teh-
noloskih, ljudskih i organizacijskih pretpostavki za
izgradnju optimalnoga web okruzenja za e-marke-
ting vjerskih organizacija. Uz to, potrebno je anali-
zirati i preporuciti vjerskim organizacijama u Repu-
blici Hrvatskoj optimalan marketinski proces, kao
i optimalan mjesSoviti marketing te definirati opti-
malne marketinske tehnike za njihovo djelovanje
u virtualnome okruzenju. To su otvorena podrudja
istrazivanja koja ¢e biti, u sljede¢emu razdoblju, u
istrazivackome fokusu autora.
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OPTIMUM WEB ENVIRONMENT MODEL FOR E-MARKETING OF
RELIGIOUS ORGANIZATIONS IN THE REPUBLIC OF CROATIA

ABSTRACT

Although religious organizations are essentially conservative, they are not immune to the changes brought
on by the information and communication technology. Thus, one can conclude that all religious organiza-
tions, be they more liberal or conservative in their position towards change, use information and commu-
nication technology, i.e. the communication channel that it creates, more or less successfully. In fact, a
religious organization, as any other organization, can choose between a range of communication channels
created by the global network system, i.e. the Internet. The web is probably the most widely used and most
popular communication channel available to Internet users. However, the web is not only a communication
channel; it has developed into a virtual space, which evolved from being a means of presentation into a glo-
bal social network. Web environment building is often left to the professionals such as web designers and
developers of web sites that focus their attention on the appearance and functionality of web sites, but do
not address the mission and goals of the religious organization for which the web system has been develo-
ped. In particular, the importance of marketing approach is disregarded, i.e. the necessity to meet the needs
of the faithful, who are users of religious organization ‘services. To create a web environment for religious
organizations with optimal form and content, especially in the Republic of Croatia, one must address the
task using a systematic or a model approach. For this reason, a study was conducted and a model of opti-
mal web environment for e-marketing of religious organizations in the Republic of Croatia was developed.

Keywords: e-marketing, religious organizations, information and communication technology, e-marketing
of religious organizations, web environment
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