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SaZetak: Neprofitni sektor posljednjih desetlje¢a budi interes istrazivaca i javnosti zbog svojeqg rasta,
ali i koristi koje donosi drustvu u cjelini. Neprofitne organizacije su pokreta¢i razvoja sektora, pri
¢emu su im za ostvarenje ciljeva usmjerenih razli¢itim ciljnim skupinama potrebni i ljudski resursi.
Kako bi se neprofitne organizacije uspjeS$no orijentirale ciljnim skupinama prijeko je potrebno
provoditi marketinSke aktivnosti. Kljuéni segmenti, to jest ciljne skupine su Kkorisnici, donatori,
volonteri, zaposlenici i §ira javnost. U kontekstu ljudskih resursa velika uloga pripada volonterima.
Stoga je jedna od zadac¢a marketinskih aktivnosti i motivacija volontera radi njihova angazmana. Cilj
ovoga rada je ispitati utjecaj marketinskih aktivnosti neprofitnih organizacija na Sest motivacijskih
funkcija za volontiranje medu mladima. Te funkcije su: zasStita, vrijednosti, karijera, drustvo,
razumijevanje i postovanje. Rezultati istrazivanja upucuju na to kako marketinske aktivnosti pozitivno
utjecu na motivacijske funkcije zastite i karijere, dok kod funkcija razumijevanja i vrijednosti taj
utjecaj nije potvrden. Kod funkcija druStva i poStovanja utjecaj je djelomicno potvrden. Rezultati
istraZivanja pridonose boljem razumijevanju motivacije volontera te aktivhe uloge organizacija u
njezinu razvoju primjenom optimalne kombinacije marketinskih aktivnosti.

Kljuéne rijedi: marketinske aktivnosti, neprofitne organizacije, volonteri, motivacija, motivacijske
funkcije

Summary: The non-profit sector of recent decades arises the interest of researchers and the public not
only for its growth, but also the benefits it brings to the entire society. Non-profit organizations are
sectoral development initiators, whereby human resources are also needed to achieve targets oriented
at different target groups. In order to successfully dedicate non-profit organizations to target groups,
the paramount importance is assigned to performance of marketing activities. Key segments, namely
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target groups, are represented by users, donors, volunteers, employees and the general public. In the
context of human resources, volunteers play a major role. Therefore, one of the tasks of marketing
activities is the motivation of volunteers for their engagement. The aim of this paper is to examine the
impact of non-profit organizations marketing activities on six motivational functions of volunteering
among young people. These functions are: protection, values, career, society, understanding and
respect. Research results suggest that marketing activities have a positive impact on motivational
functions of protection and career, whereas this impact has not been confirmed on the function of
understanding and value. The impact was partially confirmed on the function of society and respect.
The results of the research contribute to a better understanding of volunteer motivation and the active
role of the organizations in its development by applying the optimal combination of marketing
activities.

Key words: marketing activities, non-profit organizations, volunteers, motivation, motivational
functions

1 Uvod

Neprofitni sektor obuhvaca sve pojedince i organizacije kojima je cilj djelovanja stvaranje drustva s
odgovornim pojedincima, okrenutim prema osobnom napretku, ali i napretku zajednice. Neprofitne
organizacije su sve one organizacije koje sluze ostvarivanju nekoga javnog interesa, ali im osnovna
svrha postojanja nije stvaranje profita (Pavici¢, 2003).

Razlic¢ita podrucja djelovanja humanitarnih, vjerskih, zdravstvenih, kulturnih, sportskih, politickih i dr.
jedno su od osnovnih obiljezja neprofitnih organizacija. Usmjerenost na zadovoljavanje potreba
visestrukih dionika ¢ini neprofitni sektor kompleksnim (Alfirevi¢ et al., 2013). Ipak, u usmjerenosti na
visestruke dionike (Herman i Renz, 2004) najveci napori usmjereni su zadovoljenju potreba korisnika
(koji su i razlog zaSto organizacija postoji), osiguravanju financijskih resursa putem donacija i
sponzorstava te angazmanu ljudskih resursa u vidu zaposlenika i volontera (Andreasen i Kotler, 2008).
Stoga neprofitne organizacije, upravo kao i profitne, moraju provoditi marketinske aktivnosti kako bi
uéinkovito ostvarivale postavljene ciljeve. Marketinske aktivnosti u neprofitnim organizacijama
osnova su nalazenja i odrzavanja dostatnih resursa za rad. Ljudski resursi, posebno u kontekstu
volonterskog rada, jedan su od kljuénih elemenata svake neprofitne organizacije. S druge strane,
volontiranje za pojedinca nosi brojne osobne koristi: osobni razvoj (Primavera, 1999; Musick, Herzog
i House, 1999), pozitivni u¢inak na psihicko zdravlje (Wilson i Musick, 1999; Smith, 2016), osjecaj
pripadnosti i porast kompetencija (Burns i Howard, 2015).

Brojne su koristi od volonterstva i za drustvo u cjelini. Medu njima valja spomenuti $irenje socijalnih
mreza, stvaranje novih poznanstava te poveéanje baze volontera (Zitnik et al., 2007). Naposljetku,
aktivno volontiranje moze biti nacin rjeSavanja drustvenih problema Koji zahtijevaju timski rad i
angazman vece skupine ljudi (Burns i Howard, 2015).

Motivacija za volontiranje zanimljiva je tema s obzirom na doprinose koje volontiranje donosi
drustvu, ali ne postoji proaktivni pristup neprofitnih organizacija u privlacenju volontera primjenom
marketinskih aktivnosti. Upravo je (pravilna) primjena poslovnih nacela i alata klju¢ rasta i razvoja
neprofitnih organizacija te osiguravanja svih potrebnih resursa.

Kako bi se povecala baza ljudskih resursa potrebno je istraZiti potencijal koji lezi u mladim
volonterima, jer upravo oni u buduénosti mogu biti pokretaci promjena i imati ulogu odgovornih i
proaktivnih ¢lanova drustva. Svrha ovoga rada je istraziti utjecaj marketingkih aktivnosti na
motiviranje mladih za volontiranje kroz motivacijske funkcije volontiranja. Ciljevi rada su utvrditi
motive i stavove mladih prema volontiranju te oblikovati optimalan splet marketinskih aktivnosti za
poticanje mladih na volontiranje kroz Sest motivacijskih funkcija.
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2 Pregled literature
2.1 Volonterstvo — stanje i perspektive

Prema Zakonu o volonterstvu (Narodne novine, 58/2007), volontiranjem se smatra dobrovoljno
ulaganje osobnog vremena, truda, znanja i vjestina kojima se obavljaju aktivnosti za dobrobit druge
osobe ili za opcu dobrobit bez postojanja novCane nagrade. Danas u mnogim zemljama vlade
pokusavaju stimulirati volonterstvo istrazujué¢i mogucnosti za pruzanje potpore razvoju volonterstva
kao preduvjeta razvoja drustva (Burns i Howard, 2015). Neke od aktivnosti kojima se potice razvoj
volonterstva su: osnivanje nacionalnih odbora, uvodenje nacionalnih i internetskih stranica, medijske
kampanje, osnhivanje volonterskih centara ili rad na zakonodavstvu koje se odnosi na volontiranje
(Forci¢, 2007). Volontiranje moze biti formalno, u registriranim neprofitnim organizacijama, ili
neformalno, na individualnoj razini izvan organizacijskog konteksta (Lee i Brudney, 2012; Mitani,
2014). Bez obzira na vrstu, volonterski rad najéesce je potaknut osobnim motivima (Begovic, 2006).
Prema istrazivanju Keeter i suradnika (2002) o volonterstvu u SAD-u, ameri¢ka generacija mladih u
dobi od 15 do 25 godina ¢ini najveci udio volontera, i to ¢ak njih 40 %. Od toga je tre¢ina pripadnika
tzv. X i Y generacije, rodenih 1965. — 1976., odnosno 1977. — 2000. (Wolf, Carpenter i Qenani-
Petrela, 2005),! dok samo 22 % ukupnih volontera ¢ine stariji gradani. Prema Grimm, Jr. et al. (2005),
procijenjeno je kako 15,5 milijuna (ili 38 %) mladih u SAD-u volontira i pri tome odradi vise od 1,3
milijarde radnih sati. Isto istrazivanje isti¢e kako je veca vjerojatnost da ¢e mladi volontirati ako im
volontiraju roditelji, ako postoji snazna povezanost u zajednici te ako postizu dobre obrazovne
rezultate.

Volonterstvo u Europi ne moze se promatrati bez uvazavanja razlicitosti zemalja. Razlike u stopama
volonterskog rada medu razli¢itim drzavama su velike. Posljedi¢no, vidljivost i rezultati volonterskog
rada znatno se razlikuju. Plagnol i Huppert (2010) analiziraju rezultate europskoga drustvenog
istrazivanja, dodatno upucujucéi na razlike izmedu formalnog i neformalnog volonterstva. U zemljama
uklju¢enim u istrazivanje vidljiva je veca zastupljenost neformalnog volonterstva — udio pojedinaca
koji su pomogli drugima bar jedanput u protekloj godini krece se od 38 % u Portugalu do 88 % u
Danskoj. Ipak, rezultati o udjelu neformalnog volontiranja pokazuju kako je u vecini zemalja postotak
gradana koji neformalno volontiraju vec¢i od 50 %. Formalno volontiranje najmanje je zastupljeno u
Bugarskoj (8 %), a najvise u Norveskoj (68 %). Pri tome je potrebno naglasiti kako je u vise od
polovice zemalja udio formalnoga volonterskog angazmana do 35 %. Rezultati upucuju na velike
razlike, a time i na polozaj volonterstva u promatranim drZzavama, pri ¢emu je, osim Bugarske,
najmanji udio formalnoga volonterskog rada iskazan u Poljskoj, Rusiji, Estoniji, Madarskoj i Ukrajini.
Najveéi udio, osim Norveske, iskazan je u Austriji, Svicarskoj, Nizozemskoj i Finskoj. Buduéi da
Hrvatska nije zastupljena u navedenom istraZivanju, u nastavku se daje kratki pregled rezultata
istrazivanja o volonterstvu u Hrvatskoj.

U Hrvatskoj volontira samo 5 % gradana, a vec¢ina njih odvazi se na volonterski angazman samo
nekoliko puta godisnje (Volonterski centar Split).? Kao razloge zbog kojih ne volontiraju ispitanici
navode nedovoljnu promociju, nedovoljno pridavanje vaznosti volontiranju i osmisljavanju poticajnih
mjera drzave, poslodavaca ili obrazovnih ustanova (Simunkovi¢, 2007). U svrhu poticanja mladih na
volontiranje, pokrenute su marketinske kampanje kojima je cilj podizanje svijesti mladih o pozitivnim
stranama volonterskog rada. Neke od nacionalnih akcija su: ,,Hrvatska volontira®* ,Medunarodni dani
volontera® te ,,Volonterski Oskar*.* Unato¢ aktivnostima koje promicu vrijednosti volonterstva, mladi
i dalje imaju negativan stav. U istrazivanju ,,Ukljucenost gradana u civilne inicijative u zajednici kroz
volonterski rad“ (SMART, 2001) doslo se do rezultata kako ispitanici u dobi do 30 godina smatraju da
gradani ne znaju mnogo o mogucnostima i prednostima volontiranja. Smatraju kako drzava ne donosi
poticajne mjere za unaprjedivanje volontiranja. Tvrde kako iskoristavanje volonterskog rada negativno
djeluje na motivaciju za volontiranje te da se u obiteljima ne pridaje dovoljno paznje poticanju
volontiranja osobnim primjerom starijih. 1z navedenog proizlazi kako u Hrvatskoj volonterski rad nije

1 Pripadnici X i Y generacije u vrijeme istrazivanja pripadali su kategoriji mladih.

2 Materijali Volonterskog centra Split, http://www.vcst.info/o-volonterskom-radu/ovolonterstvu/89-volontiranje-ublaava-posljedice-
nezaposlenosti (pristupljeno 5. ozujka 2018.)

8 http://hrvatska.volontira.vcz.hr/ (pristupljeno 28. ozujka 2018.)

4 Materijali Volonterskog centra Zagreb, http://www.oskar.vcz.hr/oskar// (pristupljeno 28. ozujka 2018.)
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dovoljno prepoznat, to jest da Hrvatska zaostaje za razvijenim zemljama svijeta, pri ¢emu stopa
volontiranja u Hrvatskoj pokazuje znacéajne razlike (od 9 % do 50 %) (Zrins¢ak et al., 2012) ovisno o
metodologiji i uzorku istrazivanja (Poloski Voki¢, Mari¢ i Horvat, 2014). Ipak, odredene mjere za
unaprjedenje volontiranja koje se poduzimaju na nacionalnoj razini utje¢u na promjene stavova, a time
i razvijenosti volonterstva u Hrvatskoj. Stoga su svi napori usmijereni promoviranju kako formalnog
tako i neformalnog volonterstva, posebno medu mladima, dobrodosli.

2.2 Motivacija za volontiranje

Bitno je naglasiti da se motivacija za volontiranjem razlikuje od motivacije za nekom drugom
aktivno$¢u u kojoj ¢e pojedinac za svoj rad dobivati neku naknadu. Stoga je jedno od klju¢nih pitanja
vezano za volonterstvo (Dolnicar i Randle, 2007): Sto volontere motivira na rad? Prema
dvodimenzionalnoj teoriji motivacije, motivi se dijele u dvije skupine: altruisti¢ni i egoisti¢ni (Clary i
Snyder, 1999). Pojedinci motivirani altruisti¢cnim motivima angaZiraju se jer Zele uvecati dobrobit
drugih, dok se pojedinci motivirani egoistiénim motivima angaziraju radi poboljsanja vlastite dobrobiti
(Poloski Voki¢, Mari¢ i Horvat, 2013).

Neki od kljuénih razloga zbog kojih pojedinci volontiraju su osjecaj samoostvarenja, altruizam,
druzenje, uCenje, moguénost razvoja unutar organizacije, prilika za zaposlenje te drustveni znacaj.
Pojedinci biraju one aktivnosti za koje smatraju da ¢e na najbolji nacin zadovoljiti motive zbog kojih
zele volontirati (Houle et al. 2005). Moze se zakljuciti kako pojedinci svjesno ulaze u volonterske
aktivnosti onda kada znaju zasto Zele volontirati i ponasaju se tako da kroz tu aktivnost zadovolje
svoje potrebe.

Teorija motivacijskih funkcija (Clary et al., 1998) naglasava kako je potrebno razumjeti i procijeniti
potencijalne volontere na nacin da se njihov angaZman sagleda kroz Sest motivacijskih funkcija:
zastite, vrijednosti, karijere, drustva, razumijevanja i poStovanja. Pri tome se funkcija zastite odnosi na
one motive za volontiranje kojima se §titi vlastiti ego i trazi bijeg od osobnih negativnih osje¢aja uz
identifikaciju osobnih problema. Funkcija vrijednosti determinirana je altruisti¢nim osjecajima
pojedinca i posebno je iskazana prema ¢lanovima zajednice koje se smatra manje sretnima. Funkcija
karijere pragmati¢nog je predznaka i odnosi se na zadovoljavanje motiva povezanim s razvojem
poslovne Karijere. Funkcija drustva kao motiv identificira povezanost s drustvom drugih ljudi, posebno
prijatelja, uz Zelju za jaCanjem osobnih socijalnih kontakata i mreza. Prilika za usavrSavanje osobnih
znanja i vje$tina te stjecanja novih iskustava kroz volonterski rad obiljeZja su funkcije razumijevanja.
Posljednja, funkcija postovanja intrinzi¢nog je predznaka i odnosi se na Zelju za osobnim psiholoskim
razvojem. Teorija motivacijskih funkcija primijenjena je u ovome radu kako bi se opisanim
funkcijama determinirale funkcije koje poti¢u mlade na volontiranje i to kroz marketinske aktivnosti
neprofitnih organizacija u Hrvatskoj.

Tako postoji velik broj istrazivanja usmjerenih na razlicite oblike i vrste motivacije za volontiranje,
postojece spoznaje o utjecaju marketinskih aktivnosti neprofitnih organizacija na motivaciju mladih za
volontiranje nisu dovoljno istrazene. Stoga napori i uéinci planiranih i ciljano usmjerenih marketinskih
aktivnosti prema potencijalnim volonterima, kao jednoj od klju¢nih skupina dionika neprofitnog
sektora, nisu dovoljni, posebno ako se sagleda u kontekstu stanja u Hrvatskoj gdje volontira relativno
mali broj gradana. Mozda je jedan od nacina za povecanje stope volonterstva planiranje, provodenje i
kontrola ciljanih marketinskih aktivnosti.

2.3 Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija

Vecina neprofitnih organizacija shvaca orijentiranost na korisnike i donatore te zadovoljenje njihovih
potreba kao osnovu svojega djelovanja. Ipak, mali dio njih jednako vaznim percipira i orijentiranost na
volontere kao jedan od klju¢nih izvora ljudskih resursa (Andreasen i Kotler, 2008). Jedan od razloga
lezi u Cinjenici kako usmjeravanje marketinskih napora prema razli¢itim dionicima zahtijeva ulaganje
u sve raspolozive resurse koji opterecuju neprofitnu organizaciju, pa organizacije ¢esto usmjeravaju
svoje napore na jednu skupinu dionika ili na nekoliko njih, odnosno na one koje smatraju vaznijima
(Alfirevi¢ et al., 2013). Pri tome se teorija viSestrukih dionika po kojoj neprofitne organizacije trebaju

6



Oeconomica Jadertina 2/2018.

razviti posebne marketinSke strategije za svaku skupinu dionika (Herman i Renz, 2004) c&esto
zanemaruje i Krivo interpretira zbog organizacijskih ograni¢enja i/ili nepoznavanja osnovnih poslovnih
zakonitosti.

U tom kontekstu marketing ima veliku ulogu te je potrebno sustavno planiranje, oblikovanje i kontrola
provedenih marketinSkih aktivnosti organizacije. U praksi, teSko je ocekivati da ¢e neprofitne
organizacije imati razvijene posebne strategije prema svakoj skupini dionika. Ipak, strateski planirani
pristup i iz njega proizasle aktivnosti koje vode ispunjenju ciljeva potrebno je osmisliti za klju¢ne
skupine dionika: korisnike, donatore i volontere (Alfirevi¢ et al., 2013). Pri tome se pristupi trebaju
razlikovati uvazavajuci specifi¢nosti svake skupine, a istovremeno moraju biti komplementarni kako
bi odrazavali misiju i viziju organizacije (Andreasen i Kotler, 2008).

Prema Pavicic¢u (2003), proces oblikovanja strategije marketinga neprofitnih organizacija sastoji se od
analize stanja i perspektiva, utvrdivanja misije i ciljeva, odabira, oblikovanja uvodenja i primjene
strategije te kontrole i evaluacije. Ovakav pristup temeljen je na aktivnostima analize, planiranja,
primjene i kontrole kojima se kreira marketing strategija, to jest provodi marketing upravljanja
(Kotler, 1999; McLeish, 2011; Andreasen i Kotler, 2008).

Ako se marketinSke aktivnosti promatraju u kontekstu primjene, to jest oblikovanja i provodenja
definirane strategije, moze se re¢i kako su osnovne aktivnosti u provodenju marketinske strategije
elementi marketinskog miksa: proizvod, cijena, distribucija i promocija (Pavi¢i¢, 2003). Elementi
marketinskog miksa neprofitnih organizacija ipak se razlikuju od ,,klasi¢énoga‘ profitnog marketin§kog
miksa.

Tako proizvod u neprofitnom sektoru ¢ine usluge, proizvodi, znanja i ideje koje se usmjeravaju
razli¢itim ciljnim skupinama, najcescée korisnicima (Alfirevi¢ et al., 2013). Cijenu treba promatrati u
kontekstu pokrivanja troskova konkretne usluge, ideje, proizvoda ili aktivnosti (Alfirevi¢ et al., 2013).
Ona je ipak prema korisnicima naj¢es¢e simboli¢na ili besplatna, dok troskove pokrivaju donatori
organizacije (Sargeant i Jay, 2014). Ipak, kroz cijenu je potrebno razmotriti i oportunitetni trosak za
sve ciljne skupine (Andreasen i Kotler, 2008; Sargeant i Jay, 2014). Primjerice, s aspekta volontera
kao ciljne skupine, vrijeme koje volonter ulaze u aktivnosti posve¢ene dobrobiti drugih, za njega
svakako predstavljaju cijenu, to jest oportunitetni trosak vremena koje je moga0 provesti u drugim
aktivnostima. Distribucija u neprofitnom sektoru je nacin na koji se usluge, proizvodi ili ideje
isporucuju ciljnim skupinama, a promociju ¢ine sve one aktivnosti direktne ili indirektne komunikacije
s ciljanim skupinama (Pavici¢, 2003). Ipak, bez obzira na razvoj i diseminaciju znanja o neprofithom
marketingu, u praksi se organzacije nepotpuno ili ograni¢eno koriste elementima marketinskog miksa,
oslanjajuc¢i se ponajprije na promociju (Dolnicar i Lazarevski, 2009; Stater, 2009) i oblikovanje
proizvoda, to jest na usluge prema korisnicima (Andreasen i Kotler, 2009; McLeish, 2011).

2.4 Uloga marketinskih aktivnosti u motivaciji za volontiranjem

U suvremenom i promjenjivom okruzenju broj neprofitnih organizacija neprestano raste. Stoga one
moraju razumjeti $to motivira ljude da volontiraju te kako ih zadrzati. Odnos s volonterima mora
pocivati na razumijevanju motiva koje pojedinca poti¢u i zadrzavaju u volonterskom radu. Na
organizaciji je da tu motivaciju prepozna i na temelju nje gradi dugoro¢an odnos s volonterima
(Bussell i Forbes, 2003). Volonteri ¢e nastaviti volontirati ako su i sami zadovoljni, $to njihovo
ponasanje ¢ini donekle sliénim ponasanju kupaca. Stoga su marketinske aktivnosti usmjerene prema
volonterima od velike vaznosti za neprofitnu organizaciju (Bussell i Forbes, 2003).

Segmentacija ciljnih skupina koja uklju¢uje motivaciju je koristan nacin uvida u heterogenost
volontera. Na taj nadin organizacija ¢e ucinkovitije ciljati na specifiéne segmente s prilagodenim
marketinskim aktivnostima (Dolnicar i Randle, 2007; Randle i Dolnicar, 2009). Podrucje djelovanja
organizacije polaziSte je u Kreiranju aktivnosti usmjerenih privlac¢enju volontera. Pri tome ¢e njihova
motivacija imati ulogu u odabiru organizacije u kojoj Zele ostvariti angazman i Kkredibilitet
organizacije (Andreasen i Kotler, 2008). S aspekta ponasanja volontera, veliku ulogu ima i lokacija
organizacije, to jest mjesto na kojem pruzaju usluge svojim korisnicima. Oglasavanje u razli¢itim
medijima jedan je od nacina privlacenja volontera, ali i sredstvo za promicanje volonterstva te
stvaranje pozitivnog stava pojedinca prema volontiranju i neprofitnom sektoru. Mediji mogu igrati
vaznu ulogu u utjecaju na stavove pojedinaca o volontiranju i stvaranju motivacije da se aktivno
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ukljuce u rad organizacije (Andreasen i Kotler, 2008). Ipak, utjecaj medija nije dovoljno zastupljen u
informiranju gradana o volonterstvu. Promocija ,,0d usta do usta® ima znatno veci utjecaj U privlacenju
potencijalnih volontera od razli¢itih oblika medija (Howlett, Machin i Malmersjo, 2005). Uz medije,
drzava ima bitnu ulogu u promociji volonterstva. Drzava, to jest njezine institucije mogu uspostaviti
model suradnje s neprofitnim organizacijama te se ukljuciti u provedbu politike volonterskog rada.
Dodatno, ideja volonterstva moZe se ukljuciti u formalne i neformalne oblike obrazovanja na svim
razinama te se za pravne subjekte koji promicu volonterstvo mogu osmisliti porezne olaksice (Galovic,
2012).

Pripadnici mlade generacije danas su educirani pojedinci naviknuti na razli¢ite marketinske poticaje iz
okruzenja. Takoder, sluze se razli¢itim medijima i tehnologijama, pa primjena marketinskih aktivnosti
neprofitnih organizacija nikako ne bi smjela biti usmjerena samo na malu, relativno poznatu skupinu
potencijalnih izvora ljudskih resursa. Uspjesnost marketinskih programa bit ¢e onolika koliko se rabi
optimalni splet razli¢itih, ciljano usmjerenih, aktivnosti kojima se dopire do veceg broja pojedinaca i
prepoznaje njihova motivacija za volontiranje.

3 Rezultati istraZivanja
3.1 Metodologija istraZivanja i hipoteze

U cilju procjene utjecaja marketinskih aktivnosti na motivaciju mladih za volontiranje provedeno je
terensko istraZivanje online anketnim upitnikom, na uzorku veli¢ine 131 ispitanika mladih, na
podrucju Splitsko-dalmatinske zupanije. Istrazivanje je provedeno od 2. do 25. svibnja 2017. godine.
Anketni upitnik kreiran je u tri dijela. U prvom dijelu su pitanja vezana za opce karakteristike
ispitanika. Drugi dio odnosi se na procjenu vaznosti marketinskih aktivnosti neprofitnih organizacija
kroz specificne elemente marketinskog miksa. Operacionalizacija elemenata marketinskog miksa
provedena je modifikacijom mjernog instrumenta Lai i Poon (2009) te je, uvazavajuci ograni¢enja,
kreiran mjerni instrument koji obuhvaca specifiéne elemente marketinskog miksa i sastoji se od:
percepcije vaznosti podru¢ja djelovanja, kredibiliteta organizacije, specijalizacije asortimana,
uskladenosti promocije i distribucije usluga ciljnim skupinama i orijentacije na dugoro¢ne odnose s
volonterima. U treem dijelu ispitana je motivacija mladih za volontiranje putem Sest motivacijskih
funkcija (prema Clary et al., 1998). Odgovorom na pitanja u anketnom upitniku ispitanici su iskazivali
svoje stavove 0 vaznosti marketinskih aktivnosti organizacija i razini motivacijskih faktora. Pitanja
vezana za vaznost marketinskih aktivnosti i funkcija motivacije postavljena su na Likertovoj skali od 1
do 5, kroz stupanj slaganja s izjavama u rasponu od 1 (uopce se ne slazem) do 5 (u potpunosti se
slazem). Rezultati su obradeni metodama neparametrijske statistiCke analize. U svrhu ispitivanja
utjecaja marketinskih aktivnosti na motivaciju mladih za volontiranje postavljena je jedna glavna i Sest
pomoc¢nih hipoteza:

H1. MarketinSke aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utjeCu na motivaciju mladih za
volontiranjem.
H1.1. Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utje¢u na motivacijsku
funkciju zastite.
H1.2. Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utjeCu na motivacijsku
funkciju vrijednosti.
H1.3. Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utjeu na motivacijsku
funkciju karijere.
H1.4. Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utjeCu na motivacijsku
funkciju drustva.
H1.5. Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utjeCu na motivacijsku
funkciju razumijevanja.
H1.6. Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utjeu na motivacijsku
funkciju poStovanja.



Oeconomica Jadertina 2/2018.

3.2 Opée karakteristike, iskustva i stavovi ispitanika o volonterskom radu

Iz podataka prikazanih u Tablici 1. vidljivo je kako su u istrazivanju ve¢inom sudjelovale ispitanice
(77,9 %), dok je prema godinama starosti najzastupljenija kategorija mladih izmedu 22 i 24 godine

starosti (40,5 %). Najveci broj ispitanika ima zavrSeni visoku razinu obrazovanja (74 %), a samo 26 %
ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu.

Tablica 1. Opce karakteristike ispitanika
Izvor: Rezultati istrazivanja (2018)

Spol Frekvencija %
M 29 22,1
7 102 77,9
Ukupno 131 100,0
Dob Frekvencija %
16 -21 27 20,6
22 -24 53 40,5
2527 36 27,5
28 -30 15 11,5
Ukupno 131 100,0
Razina obrazovanja Frekvencija %
Srednja skola 34 26,0
Visoka — ostalo 30 22,9
Visoka — prvostupnik 67 51,1
Ukupno 131 100,0

U Tablici 2. prikazani su op¢i stavovi ispitanika o volontiranju te dosadasnje volontersko iskustvo.

Tablica 2. Op¢i stavovi o volontiranju i dosadasnje volontersko iskustvo
Izvor: Rezultati istrazivanja (2018)

Smatrate li da je volonterski rad

koristan za zajednicu? Frekvencija %
Da, vrlo je Koristan 113 86,3

Ne znam 1 0,8

Ne, nije koristan 5 3.8

Niti je koristan niti nekoristan 12 9,2
Ukupno 131 100,0

Jeste li do sada volontirali? Frekvencija %
Da 71 54,2
Ne 60 45,8
Ukupno 131 100,0
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Podaci pokazuju prevladavajué¢i stav medu ispitanicima kako je volonterski rad vrlo koristan za
zajednicu (86,3 %), dok samo 3,8 % ispitanika smatra kako nije koristan. Razlog ovome svakako je u
drustvenoj percepciji korisnosti volonterskog rada u Hrvatskoj i svijetu. Ipak, samo 54,2 % ispitanika
do sada je volontiralo, to jest aktivno se ukljuéilo U rjeSavanje razli¢itih oblika drustvenih problema.
Stoga se u nastavku daje pregled opé¢ih karakteristika i stavova ispitanika Kkoji imaju iskustvo
volonterskog rada (N = 71). Ispitanici koji su imali iskustvo volontiranja, volontirali su na razli¢itim
drustvenim podrué¢jima (Tablica 3.).

Tablica 3. Iskustvo volontiranja prema podrucju djelovanja neprofitnih organizacija
Izvor: Rezultati istraZivanja (2018)

U kojim ste aktivnostima najéesce volontirali? Frekvencija %
Humanitarna pomo¢ 18 25,4
Kultura 6 8,5
Medicina 1 1,4
Obrazovanje 12 16,9
Rad s djecom s potesko¢ama u razvoju 7 9,9
Rad s osobama s invaliditetom 3 4,2
Rad sa starijima i nemo¢nima 1 14
Rad s djecom u bolnici ili domu za djecu bez roditeljske skrbi 1 14
Sklonista za napustene Zivotinje 1 14
Sport i rekreacija 13 18,3
Vjerske aktivnosti 7 9,9
Ostalo 1 14
Ukupno 71 100,0

Iz Tablice 3. vidljivo je kako najve¢i broj ispitanika ima volontersko iskustvo u humanitarnim
aktivnostima (25,4 %), nakon Cega slijede ispitanici S iskustvom volontiranja u sportskim i
rekreativnim aktivnostima (18,3 %), ispitanici s iskustvom volontiranja na podru¢ju obrazovanja (16,9
%) te ispitanici s iskustvom rada s djecom s poteskoc¢ama u razvoju (9,9 %). Sve ostale kategorije
relativno su slabo zastupljene.

Zanimljivo je kako je na pitanje o ucestalosti volontiranja jednak postotak ispitanika naveo kako je do
sada volontirao viSe do pet puta te dva do tri puta (36,6 %), a samo 14,1 % ispitanika je volontiralo
samo jedanput. Dodatno, najveci broj ispitanika navodi kako volontira nekoliko puta godi$nje (49,3
%) te jedanput (25,4 %) i dva puta tjedno (8,5 %). S obzirom na navedeno, moze se zakljuditi kako
ispitanici imaju odredeno volontersko iskustvo i da su njihovi stavovi o utjecaju marketinskih
aktivnosti na funkcije motivacije relevantni.

3.3 Percepcija vaznosti marketinskih aktivnosti i funkcija motivacije
Kako bi se procijenio utjecaj marketinskih aktivnosti na motivaciju ispitana je i percepcija vaznosti
odredenih marketinSkih aktivnosti. Unutarnja dosljednost skupa od 13 tvrdnji koje se odnose na

marketinske aktivnosti je zadovoljavaju¢a (Cronbach alpha koeficijent iznosi 0,858). Rezultati su
prikazani u Tablici 4.
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Tablica 4. Percepcija vaznosti marketinskih aktivnosti neprofitnih organizacija u motivaciji za
volontiranje
Izvor: Rezultati istraZivanja (2018)

Srednja | Standardna

N=71 vrijednost | devijacija
Drustveni problemi kojima se organizacija bavi 3,76 1,270
Broj programa koje organizacija nudi svojim korisnicima 3,15 1,179
Broj korisnika koje organizacija ima 2,65 1,232
Kvaliteta zaposlenika i volontera organizacije 3,42 1,179
Dosadasnji uspjesi organizacije 3,20 1,214
Atmosfera i odnos medu ljudima u organizaciji 3,83 1,230
Dobar imidZ organizacije u javnosti 2,96 1,224
Aktivnosti i poruke koje organizacija dijeli s javnosti putem drustvenih 3,07 1,291

mreza, objava u novinama ili plaéenim oglasima

Blizina organizacije mojoj kuc¢i/poslu 2,61 1,304
Ugodan prostor u kojem organizacija djeluje 2,54 1,263
Transparentan nacin regrutacije/privlacenja volontera 3,18 1,257
Orijentacija na uspostavljanje dugoro¢nih odnosa s volonterima 3,15 1,283
Promoviranje volonterstva kao drustveno prihvatljivog ponasanja od 3,56 1,192

organizacije

Prosje¢na ocjena iznosi 3,16 §to je neznatno viSe od srednje vrijednosti skale (3). Prema ocjenama
vaznosti navedenih marketinskih aktivnosti, najvece ocjene ispitanici SU dali drustvenim problemima
kojima se organizacija bavi (3,76), te atmosferi i odnosu medu ljudima u organizaciji (3,83).

S obzirom na danas$nje druStvene okolnosti i porast (opée prepoznatih) problema kao Sto su
nezaposlenost, financijski problemi, siromastvo, rast kriminala i ovisnosti kod mladih, ovakvi rezultati
impliciraju osjetljivost na probleme i pridavanje velikog znacaja organizacijama u kojim volontiraju
upravo kako bi bili dionici procesa rjeSavanja problema.

Razumljiva je i relativno visoka ocjena radne atmosfere s obzirom na specifi¢nosti volonterskog rada
kod kojeg ne postoji nov¢ana nagrada ili redovita mjesecna primanja. Potrebno je napomenuti kako je
vaznost promoviranja volonterstva od organizacije relativno visoko ocijenjena (3,56), §to se moze
obrazloziti i ve¢om druStvenom informirano$¢éu mladih kroz razliite dostupne kanale kojima se
organizacije sluze kako bi priblizile rezultate svojeg rada, ali i osvijestile javnost o postojec¢im
problemima. U nastavku rada prikazana je deskriptivna analiza svih funkcija motivacije s
pripadaju¢im tvrdnjama.

Iz Tablice 5. (u prilogu) vidljiva je razlika kako u pojedina¢nim tvrdnjama vezanim za odredene
funkcije motivacije, tako i za srednje vrijednosti funkcija. Od Sest prikazanih funkcija, niza razina
motivacije (u odnosu na srednju vrijednost 3) iskazana je za funkcije drustva (2,23) i zastite (2,72).
Najveca prosje¢na vrijednost iskazana je za motivacijsku funkciju razumijevanja (3,97) te vrijednosti
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(3,93). Funkcija poStovanja (3,34) i karijere (3,03) iskazuju srednju razinu motivacije. Drugim
rije¢ima, kod volontera koji su sudjelovali u ovome istrazivanju motivacija za volontiranje nije
proizasla iz zelje za povezano§cu s drugim ljudima, to jest prijateljima i/ili zbog iskazane potrebe za
zastitu od vlastita ega i bijega od negativnih osjecaja. Zanimljivo je kako je funkcija karijere kao
motivacija iskazana priblizno srednjoj vrijednosti skale, $to zna¢i kako mladi koji volontiraju ipak
nemaju za motiv koristi za osobni profesionalni razvoj i kompetencije koje mogu ste¢i u volonterskom
radu. Jedan od razloga moze biti i u percepciji neprofitnih organizacija kao subjekata u kojima se ne
primjenjuju poslovna nacela i alati, §to je netoéno. Upravo suprotno, potrebno je osvijestiti mlade
volontere kako je upravo volontiranje jedan od nacina za stjecanje novih vjestina i kako Zelja za
osobnim profesionalnim razvojem nikako nije nepozeljan motiv za volontiranjem. Kao potvrda
iskrivljenoj percepciji neprofitnih organizacija kao neposlovnog okruzenja u kojem se ne mogu stjecati
i unaprjedivati profesionalne vjeStine moze se razmatrati relativno visoka motivacija iskazana kroz
funkciju razumijevanja koja podrazumijeva Zelju za osobnim razvojem i stjecanjem novih iskustava.
Drugim rije¢ima, motivacija za osobnim razvojem jale je izrazena od motivacije za moguci
profesionalni razvoj. Kona¢no, ocekivano je funkcija vrijednosti koja pociva na altruisticnim
osjecajima pojedinca jedna od najjace izraZenih funkcija s obzirom na to da se radi o intrinzi¢nom
faktoru éesto povezanim s osobnim iskustvima ili iskustvima bliznjih vezanim za podrudje djelovanja
organizacije u kojoj se volontira.

3.4 Testiranje postavljenih hipoteza

Postavljene hipoteze testirane su usporedbom srednjih vrijednosti svih elemenata funkcija motivacije
izmedu dviju skupina ispitanika. Prva skupina predstavlja ispitanike koji percipiraju marketinske
aktivnosti neprofitnih organizacija nevaznima (skupina 1, N = 20, srednja ocjena vaznosti < 3), dok
druga skupina predstavlja ispitanike koje su ih ocijenili vaznima (skupina 2, N = 51, srednja ocjena
vaznosti > 3). Statisti¢ka zna¢ajnost utvrdenih razlika ispitana je testom Mann Whitney. Rezultati su u
skladu s postavljenim pomoénim hipotezama prikazani u Tablici 6 (u prilogu).

Skupina 2 (N = 51), odnosno oni koji percipiraju marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija
vaznima, gotovo su sve elemente motivacijskih funkcija ocijenili veCom srednjom ocjenom od skupine
1 (N = 20) koji su marketinske aktivnosti ocijenili manje vaznim ili nevaznim. Iznimka su dva
elementa koji pripadaju motivacijskoj funkciji vrijednosti (,,Iskreno sam zainteresiran/a za skupinu
ljudi za koje radim* i ,,Mislim da je vazno pomagati drugima“).

Usporedba srednjih vrijednosti upucuje na to kako su marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija
vazne za motivaciju volontera, pri ¢emu je najveca iskazana razlika u srednjim vrijednostima medu
skupinama primjetna kod funkcije zastite (od 0,55 do 1,08, razlika prosjeka srednjih vrijednosti 0,74)
te funkcije karijere (od 0,50 do 0,92, razlika prosjeka srednjih vrijednosti 0,69). Najmanje razlike
utvrdene su kod funkcije razumijevanja (od 0,05 do 0,46, razlika prosjeka srednjih vrijednosti 0,33) te
kod funkcije vrijednosti (od -0,01 do 0,64, razlika prosjeka srednjih vrijednosti 0,37).

Rezultati su zanimljivi i upuéuju na postojanje utjecaja marketin§kih aktivnosti neprofitnih
organizacija na motivaciju mladih za volontiranje. Ipak, razlike u motivacijskim funkcijama nisu
ujednacene te se moze re¢i kako marketinske aktivnosti najmanje utjeu na intrinzi¢nu motivaciju za
volontiranjem kod koje su osobna iskustva, stavovi, odgoj i utjecaj ostalih drustvenih ¢imbenika na
pojedinca ipak od presudnog znacaja, $to je posebno vidljivo kod funkcije vrijednosti koja odrazava
osoban stav prema drustveno pozeljnim ponaSanjima i osjetljivosti prema ugroZenim skupinama
drustva. Donekle iznenaduje relativno mala razlika iskazana kod funkcije razumijevanja u kojoj se
marketinske aktivhosti pokazuju kao nedovoljan alat za osvje$¢ivanje vaznosti volonterstva za 0sobni
razvoj pojedinca.

Kako bi se potvrdile postavljene hipoteze potrebno je utvrditi jesu li uocene razlike medu skupinama
statisti¢ki znaCajne. Rezultati provedenog testa Mann Whitney prikazani su u zadnjem stupcu Tablice
6., pri ¢emu su sve znacajne razlike na razini signifikantnosti od 5 % oznacene sivom bojom i
podebljane, dok je razina signifikantnosti od 10 % oznacena sivom bojom, ali rezultati nisu
podebljani.

Kod dvije tvrdnje znafajne za motivacijsku funkciju zastite (,,Volontiranje mi pomaze da proradim
neke osobne probleme® te ,,Bez obzira na to koliko se loSe osje¢am, volontiranje mi pomaze da to
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zaboravim®), utvrdena je statisti¢ki znaCajna razlika na razini signifikantnosti od 5 % (P = 0,003 i p =
0,007). Za ostale tvrdnje rezultati pokazuju statisticki znac¢ajnu razliku na razini signifikantnosti od 10
% (P = 0,098, P = 0,077 i p = 0,87) te se hipoteza H 1.1: , Marketinske aktivnosti neprofitnih
organizacija pozitivno utjecu na motivacijsku funkciju zastite” prihvaca.

Kod motivacijske funkcije vrijednosti samo za jednu tvrdnju (,,OsjeCam samilost prema ljudima
kojima je potrebna pomoc¢®), utvrdena je statisticki znacajna razlika na razini signifikantnosti od 10 %
(P = 0,063). Kako je i objasnjeno, kod analize srednjih vrijednosti za funkciju vrijednosti ovaj rezultat
ne iznenaduje. Naime, funkcija vrijednosti vezana je uz stavove i razmisljanja te moralna nacela
ispitanika pri ¢emu svaki pojedinac tezi onome §to je u drustvu prihvatljivo i pozeljno. Posljedi¢no,
marketinske aktivnosti imaju malu ulogu u motivacijskoj funkciji vrijednosti. U skladu s prikazanim
rezultatima hipoteza H 1.2. ,Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utje¢u na
motivacijsku funkciju vrijednosti* se ne prihvaca.

Rezultati testa Mann Whitney za tvrdnje vezane uz funkciju karijere upucuju na postojanje statisticki
znacajnih razlika na razini signifikantnosti od 5 % za tvrdnje ,,Volontiranje ¢e mi pomo¢i da uspijem u
odredenoj profesiji,, (p = 0,022) te ,,Iskustvo volontiranja ¢e dobro izgledati u mome Zivotopisu“ (p =
0,012). Za tvrdnje ,,Volontersko iskustvo ¢e mi pomoci da se zaposlim gdje bih htio* i ,,Volontiranje
mi pomaze da istrazim razli¢ite opcije za buducu karijeru* razlika je na razini signifikantnosti od 10 %
(P =0,071i p = 0,058). Samo za tvrdnju ,,Uz volontiranje mogu ostvariti nove kontakte koji bi me
preporucili drugima“ nije utvrdena statisti¢ki znacajna razlika.

Potrebno je napomenuti kako je kod funkcije Karijere potrebno razmotriti i nacin na koji su ispitanici
razumjeli preporuku (kao ,vezu“ ili zaista preporuku koja je utemeljena na pojedincevim
kompetencijama i vjestinama). Ako se navedeno ograni¢enje uzme u obzir, a s obzirom na to da su sve
ostale razlike statisticki znacajne, hipoteza H 1.3. ,,Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija
pozitivno utjeu na motivacijsku funkciju karijere* se prihvaca.

Kod tri tvrdnje vezane za motivacijsku funkciju drustva (,,Moji prijatelji volontiraju®, ,,Vr$njaci s
kojima se druzim visoko vrednuju drustveno koristan rad* te ,,Volontiranje je vazna aktivnost osoba s
kojima se druzim*), utvrdena je statisticki znacajna razlika na razini signifikantnosti od 5 %, to jest 10
% (P = 0,000, p = 0,058 i p = 0,093). Za preostale dvije tvrdnje rezultati ne pokazuju statisti¢ki
znacajnu razliku. Moze se zakljuciti kako je utjecaj marketinskih aktivnosti na motivacijsku funkciju
drustva djelomi¢an. Naime, ispitanici vrednuju elemente koji upucuju na aktivan angazman i
oc¢ekivanja drustva i vr$njaka viSe nego na percepciju vaznosti druStveno korisnog rada i primjere koji
nisu vezani uz obiljezja skupine vrsnjaka. Stoga se hipoteza H 1.4. ,Marketinske aktivnosti neprofitnih
organizacija pozitivno utjecu na motivacijsku funkciju drustva® djelomi¢no prihvaca.

U skladu s rezultatima prikazanim u Tablici 6. moZe se uociti kako kod motivacijske funkcije
razumijevanja ne postoji statisticki znacajna razlika medu skupinama. Stoga se, kako je ve¢ utvrdeno
kod analize razlika srednjih vrijednosti za pripadajuce tvrdnje kod funkcije razumijevanja, moze
zakljuciti kako su marketin§ke aktivnosti ,,neuspjesne*, to jest kako ne osvjestavaju sve koristi koje
volonterski rad donosi pojedincu te utjeCe na njegov osobni razvoj. S obzirom na to da se u ovom
slucaju radi o utjecaju na Covjekovu potrebu za samoostvarenjem, rezultat je mozda povezan i S
obiljeZjem uzorka (mladi kojima osobno samoostvarenje nije jedan od glavnih osobnih ciljeva u toj
zivotnoj dobi). Stoga se hipoteza H 1.5. ,Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno
utjecu na motivacijsku funkciju razumijevanja‘ ne prihvaca.

Posljednja hipoteza odnosi se na funkciju postovanja. Kod samo dvije tvrdnje (,,Zbog volontiranja se
sam/a sa sobom bolje osjecam* te ,,Volontiranje mi omogucuje da se osjeam vaznim/vaznom‘),
utvrdena je statisticki znacajna razlika pri razini signifikantnosti od 5 % (P = 0,015) odnosno 10 % (p
= 0,080). Ipak, kako je utvrdena veca srednja vrijednost svih tvrdnji povezanih s motivacijskom
funkcijom postovanja za skupinu ispitanika koji ocjenjuju marketin§ke aktivnosti vaznima, te je
utvrdeno da je ta razlika 1 statisti¢ki znacajna za dvije tvrdnje, hipoteza H 1.6. ,,Marketinske aktivnosti
neprofitnih organizacija pozitivno utjecu na motivacijsku funkciju poStovanja“ djelomi¢no se
prihva¢a. Na temelju svih prikazanih rezultata glavna hipoteza H1. ,,Marketinske aktivnosti
neprofitnih organizacija pozitivno utjecu na motivaciju mladih za volontiranje” djelomi¢no se
prihvaca.
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4 Zakljucéak

Mladi koji volontiraju imaju opcenito pozitivan stav i izrazenu motivaciju za volontiranje U gotovo
svim funkcijama motivacije. Pri tome je utvrdeno kako i organizacije mogu aktivno sudjelovati u
oblikovanju i povec¢anju motivacije kod mladih aktivnostima koje su smisljene i provedene upravo s
tom svrhom. Od svih prikazanih marketinskih aktivnosti neprofitnih organizacija, ispitanici su
drustvenim problemima kojima se organizacije bave te aktivnostima promoviranja volonterstva kao
drustveno prihvatljivog ponasanja pridali najvise ocjene vaznosti. Samim time upucuje se i na klju¢na
podrucja buducih aktivnosti usmjerenih podizanju motivacije za volontiranjem kod mladih. Upravo
zbog podatka kako su mladima bitni drustveni problemi kojima se bave neprofitne organizacije, one bi
trebale provoditi marketinske aktivnosti koje ¢e to naglasavati. U skladu s tim politiku promocije, kao
vazan element marketinskih aktivnosti, potrebno je prilagoditi kanalima i jeziku kojim se koriste mladi
kako bi poruka zaista i dosla do njih, ali i kako bi je oni razumjeli te na nju odgovorili aktivnim
uklju¢enjem u rad organizacije. Cilj takvih aktivnosti usmjerenih prema mladima je informiranje o
vaznosti volonterstva i poticanje pojedinaca na uklju¢ivanje u dobrovoljni rad. Takoder, neprofitne
organizacije trebale bi kontinuirano pratiti rad i zalaganje svojih volontera te kroz akcije davanja
nagrada i priznanja najaktivnijim pojedincima graditi medusobne dugoro¢ne odnose.

IstraZivanjem se doslo do rezultata kako ispitanici koji marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija
smatraju vaznima iskazuju vec¢i stupanj motiviranosti od onih koji ih ne smatraju vaznima za svih Sest
motivacijskih funkcija vezanih za volontiranje. S obzirom na to da prema funkciji zastite pojedinci
volontiraju radi zastite vlastita ega kako bi smanjili krivnju jer su imali viSe sreée u zivotu, te kako bi
pobjegli od negativnih osjecaja i identificirali vlastite osobne probleme, neprofitne organizacije se U
svojim marketinskim aktivnostima trebaju koristiti i emocionalnim apelima kojima ¢e se ukazivati na
volonterstvo kao na nesebi¢nu aktivnost kojom se istodobno mogu rijesiti i vlastiti i tudi problemi. S
obzirom na to da se motivacijska funkcija karijere odnosi na razvoj i izgradnju buduée poslovne
karijere, u svojim marketinskim aktivnostima neprofitne organizacije trebaju staviti naglasak na razvoj
profesionalnih kompetencija i vjestina u praksi te kroz primjere pozitivnih praksi upozoravati i na
mogucnosti pravoga profesionalnog angazmana i radnog mjesta u buduénosti, $to je u skladu sa
svjetskim trendovima i porastom broja zaposlenih u neprofitnom sektoru. S obzirom na to da su u
istrazivanju sudjelovali mladi (od 16 do 30 godina), odnosno oni koji po¢inju graditi svoje poslovne
karijere, ova motivacijska funkcija moze biti odli¢na podloga gotovo svim neprofitnim organizacijama
za uspjeSnije privlacenje mlade populacije. Motivacijske funkcije vrijednosti i razumijevanja,
oc¢ekivano, najmanje su ovisni o marketinskim aktivnostima s obzirom na samo ishodiSte u osobnim
obiljezjima pojedinca.

S obzirom na to da je istrazivanje provedeno na uzorku mladih u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji,
potrebno je naglasiti kako se rezultati ne mogu primijeniti na sve segmente volontera bez dodatnih
istrazivanja na drugim skupinama volontera. Potrebno je naglasiti moguc¢i utjecaj stupnja razvoja te
specificnosti neprofitnog sektora u Hrvatskoj. Naime, svi problemi koji su vidljivi u razvijenim
zemljama, u Hrvatskoj su jo$ izraZeniji: slaba primjena poslovnih naéela u radu organizacija,
nerazumijevanje marketinske koncepcije i vaznosti okruzenja te viSestrukih dionika, nerazvijanje
dugoro¢nih odnosa s klju¢nim dionicima (posebno onim koji osiguravaju ljudske i financijske
resurse). Dodatno, u Hrvatskoj je neprofitni sektor previSe ovisan o drzavnom prorac¢unu (Kroz
nacionalne i europske projekte i natjeCaje za dodjelu sredstava), pri ¢emu ucinkovito upravljanje
ljudskim resursima u svrhu povecanja baze volontera nije (i ne moze biti) prioritet u radu organizacija
koje sve napore ulazu upravo u osiguravanje potrebnih financijskih resursa.

U budu¢im istrazivanjima pretpostavljene veze potrebno je istraziti na veéem broju ispitanika te
posebno analizirati stavove o vaznosti marketinskih aktivnosti i funkcija motivacije kod volontera i
nevolontera, kako bi se potonji potaknuli na angazman. Dodatno, potrebno je istraziti kako podrucje
djelovanja organizacije, financijska uspjeSnost u prikupljanju sredstava te percipirana kvaliteta
pruzanja usluge korisnicima utjece na motivaciju za volontiranje.

Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija razvijaju se nekoliko desetljeca te je danas neosporna
vaznost kao i nuznost implementiranja marketinske koncepcije u poslovanje, s ciljem povecavanja
uspjesnosti kako pojedine organizacije i neprofitnog sektora, tako i drustva u cjelini. Ipak, organizacije
se jo$ uvijek nedovoljno koriste marketinskim aktivnostima ¢ak i u svojoj osnovnoj svrsi postojanja —
pruzanju usluga korisnicima. Stoga ne ¢udi kako orijentacija na viSestruke dionike, a time i razvijanje
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posebnih marketingkih pristupa svakoj ciljnoj skupini u vecini slu¢ajeva postoji samo na deklarativnoj
razini. U tom kontekstu, volonteri, kao vazna poluga u radu i razvoju svake neprofitne organizacije
(ne)opravdano su zanemareni. Stoga su rezultati ovoga istrazivanja, kojima se utvrduje utjecaj
marketinskih aktivnosti na motivacijske funkcije za volontiranje doprinos razvoju baza znanja o
promatranoj problematici ¢ija se primjena u praksi moZe pozitivno odraziti na povecanje kvalitete 1
kvantitete ljudskih resursa u neprofitnom sektoru.
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Tablica 5. Deskriptivna analiza motivacijskih funkcija

Izvor: Rezultati istrazivanja (2018)

N =71 Sfednja Stan_d_arql.na
vrijednost | devijacija
FUNKCIJA ZASTITE
Bez obzira na to koliko se lose osjecam, volontiranje mi pomaze da to
zaboravim 3,24 1,201
Volontiranje mi pomaze da se osjeCam manje usamljen/a 2,70 1,356
Volontiranje mi smanjuje osjeéaj krivnje §to mi je bolje nego drugima 2,10 1,161
Volontiranje mi pomaze da proradim neke osobne probleme 2,87 1,362
Volontiranje je dobar nacin za bijeg od vlastitih problema 2,61 1,282
SREDNJA VRIJEDNOST FUNKCIJE ZASTITE 2,72 1,044
FUNKCIJA VRIJEDNOSTI

Brinem se zbog onih koji su manje sretni od mene 3,92 1,025
Iskreno sam zainteresiran/a za skupinu ljudi za koje radim 4,04 0,917
Osjec¢am samilost prema ljudima kojima je potrebna pomo¢ 3,70 1,281
Mislim da je vazno pomagati drugima 4,59 0,748
Mogu pridonijeti cilju koji mi je vazan 3,51 1,297
SREDNJA VRIJEDNOST FUNKCIJE VRIJEDNOSTI 3,93 0,743

FUNKCIJA KARIJERE

Volontersko iskustvo mi pomaze da se kasnije zaposlim tamo gdje bih

htio/htjela 2,79 1,253
Uz volontiranje mogu ostvariti nove kontakte koji bi me preporucili drugima 3,21 1,275
Volontiranje mi pomaze da istrazim razli¢ite opcije za buducu karijeru 3,21 1,286
Volontiranje ¢e mi pomo¢i da uspijem u odredenoj profesiji 2,87 1,23
Iskustvo volontiranja dobro ¢e izgledati u mojem Zivotopisu 3,11 1,347
SREDNJA VRIJEDNOST FUNKCIJE KARIJERE 3,03 1,082

FUNKCIJA DRUSTVA
Moji prijatelji volontiraju 2,37 1,149
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Vrsnjaci s kojima se druzim o¢ekuju od mene da volontiram 1,44 0,67
Ljudi koje poznajem ukljuceni su u drustveno koristan rad 2,75 1,168
Vrénjaci s kojima se druzim visoko vrednuju drustveno Koristan rad 2,34 1,133
Volontiranje je vazna aktivnost osoba s kojima se druzim 2,24 1,201
SREDNJA VRIJEDNOST FUNKCIJE DRUSTVA 2,23 0,796
FUNKCIJA RAZUMIJEVANJA
Volontiranje mi pruza moguénost da sagledam stvari iz druge perspektive 4,10 0,973
Volontiranje mi omogucuje uéenje iz prve ruke 3,76 1,224
Volontiranjem se mogu nauéiti kako se nositi s razli¢itim tipovima ljudi 3,83 1,134
Volontiranjem mogu istrazivati vlastite snage i moguénosti 3,99 0,993
Volontiranjem mogu vise nauciti o problemima ljudi 4,04 0,992
SREDNJA VRIJEDNOST FUNKCIJE RAZUMIJEVANJA 3,97 0,910
FUNKCIJA POSTOVANJA
Volontiranjem mogu povecati samopostovanje 3,30 1,188
Volontiranje mi omogucuje da se osje¢am vaznim/vaznom 2,46 1,181
Volontiranje mi daje osjecaj da sam nekom potreban/na 3,42 1,179
Zbog volontiranja se sam/a sa sobom bolje osje¢am 3,76 1,062
Volontiranje je izvrstan nacin za stjecanje novih prijatelja 3,79 1,230
SREDNJA VRIJEDNOST FUNKCIJE POSTOVANJA 3,34 0,909
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Tablica 6. Analiza srednjih vrijednosti elemenata motivacijskih funkcija za dvije skupine ispitanika
prema ocjeni vaznosti marketinskih aktivnosti

Izvor: Rezultati istraZivanja (2018)

Srednja Srednja Mann
vrijednost | vrijednost | Whitney
skupinal | skupina2 U test

(N=20) | (N=51) (sig)

H1.1. Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utje¢u na motivacijsku funkciju zastite

Bez obzira na to koliko se lose osje¢am, volontiranje mi pomaze da to 0,077
zaboravim 2,80 3,41
Volontiranje mi pomaze da se osjecam manje usamljen/a 2,30 2,86 0,098
Volontiranje mi smanjuje osjecaj krivnje §to mi je bolje nego drugima 1,70 2,25 0,087
Volontiranje mi pomaze da proradim neke osobne probleme 2,10 3,18 0,003
Volontiranje je dobar nacin za bijeg od vlastitih problema 1,95 2,86 0,007
Srednja vrijednost funkcije zastite 2,17 2,92 0,74
H1.2. Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utjecu na motivacijsku funkciju vrijednosti
Brinem se zbog onih koji su manje sretni od mene 3,50 4,08 0,123
Iskreno sam zainteresiran/a za skupinu ljudi za koje radim 4,05 4,04 0,565
Osje¢am samilost prema ljudima kojima je potrebna pomo¢ 3,20 3,90 0,063
Mislim da je vazno pomagati drugima 4,65 4,57 0,661
Mogu pridonijeti cilju koji mi je vazan 3,05 3,69 0,179
Srednja vrijednost funkcije vrijednosti 3,69 4,06 0,37
H1.3. Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utje¢u na motivacijsku funkciju karijere
Volontersko iskustvo mi pomaze da se kasnije zaposlim tamo gdje bih 0,071
htio/htjela 2,35 2,96

Uz volontiranje mogu ostvariti nove kontakte koji bi me preporu¢ili drugima 2,85 3,35 0,144
Volontiranje mi pomaze da istrazim razli¢ite opcije za buducu karijeru 2,70 3,41 0,058
Volontiranje ¢e mi pomoc¢i da uspijem u odredenoj profesiji 2,35 3,08 0,022
Iskustvo volontiranja ¢e dobro izgledati u mojem Zivotopisu 2,45 3,37 0,012
Srednja vrijednost funkcije karijere 2,54 3,23 0,69

H1.4. Marketinske aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utjecu na motivacijsku funkciju drustva
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Moji prijatelji volontiraju 1,00 2,00 0,000
Vrsnjaci s kojima se druzim o¢ekuju od mene da volontiram 1,30 1,49 0,177
Ljudi koje poznajem ukljuéeni su u drustveno koristan rad 2,65 2,78 0,459
Vrénjaci s kojima se druzim visoko vrednuju drustveno Koristan rad 2,05 2,45 0,058
Volontiranje je vazna aktivnost osoba s kojima se druzim 1,95 2,35 0,093
Srednja vrijednost funkcije drustva 1,79 2,21 0,42

H1.5. MarketinSke aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utje€u na motiv:

acijsku funkciju razumijevanja

Volontiranje mi pruza moguénost da sagledam stvari iz druge perspektive 3,85 4,20 0,181
Volontiranje mi omogucuje ucenje iz prve ruke 3,45 3,88 0,360
Volontiranjem se mogu nauciti kako se nositi s razli¢itim tipovima ljudi 3,50 3,96 0,374
Volontiranjem mogu istrazivati vlastite snage i moguénosti 3,95 4,00 0,771
Volontiranjem mogu vise nauciti o problemima ljudi 3,80 4,14 0,440
Srednja vrijednost funkcije razumijevanja 3,71 4,04 0,33
H1.6. MarketinSke aktivnosti neprofitnih organizacija pozitivno utje¢u na motivacijsku funkciju postovanja

Volontiranjem mogu poveéati samopostovanje 3,10 3,37 0,573
Volontiranje mi omogucuje da se osjeCam vaznim/om 2,10 2,61 0,080
Volontiranje mi daje osjeéaj da sam nekom potreban/na 3,15 3,53 0,289
Zbog volontiranja se sam/a sa sobom bolje osje¢am 3,25 3,96 0,015
Volontiranje je izvrstan nacin za stjecanje novih prijatelja 3,50 3,90 0,211
Srednja vrijednost funkcije postovanja 3,02 3,47 0,45
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