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Opce je poznato da se odnosi s javnoscu prilagodavaju drustvenim i tehnoloskim promjenama stoga je vazno
njihovu primjenu i organizaciju u suvremenim komunikacijama upravo promatrati iz perspektive primjene su-
vremene tehnologije i medija. Veliki broj autora, koji se danas bave digitalnim komunikacijama, marketingom i
odnosima s javnoscu, slazu se s ¢injenicom da tehnoloska fleksibilnost i multikanalnost medija znacajno utjecu
na razvoj odnosa s javnoscu. Novi mediji kreiraju i novi pristup korisnika tj. drustva u cjelini tako da danas drus-
tvo teZi brzim i jednostavnim informacijama pa iz tog razloga i proces te nacin formiranja poruke mora biti brz i
jednostavan. Drustvene mreZe vec su postale sastavni dio svakodnevne komunikacije. U ovom broju autor daje
prikaz i ukazuje na vaznost drustvenih mreza i mobilnih aplikacija u odnosima s javnoscu s naglaskom na odnose

s javnoscu u javnim i neprofitnim organizacijama.

Odnosi s javnoscu (engl. Public Relations — PR) su komu-
nikacijska aktivnost koja gradi dobre odnose izmedu po-
duzeca i njegove javnosti putem stvaranja pozitivhoga
publiciteta, izgradnje dobroga korporativnoga imidza i
otklanjanja negativnih glasina, prica ili dogadaja. Odnosi s
javnoscu su proces komuniciranja organizacije s njezinom
unutarnjom i vanjskom javnos$éu radi postizanja medu-
sobnoga razumijevanija, izgradnje drustvene odgovornosti
i ostvarivanja zajednickih interesa.

Odnosi s javnos¢u za neprofitne organizacije mogu pomo-
¢i u definiranju njihove organizacije, doseci Siru publiku i
povecati aktivnost donatora i volontera.

Odgovornosti osobe za odnose s javnoscu ukljucuju:

— Razvijanje PR strategija i kampanija,

— Priprema priopc¢enja za javnost, uvodnih govora i pro-
midZbenog materijala,

— lzgradnja pozitivnih odnosa sa dionicima, medijima i
javnoscu.

Prva briga osobe za odnose s javnos¢u je kako izgraditi

pozitivno misljenje javnosti o organizaciji i bolje (u)pozna-

vanje same organizacije. Ona pristupa i nadzire online pri-

sutnost svojih klijenata kako bi pripremila pravu poruku za

prenosenje. Ta osoba takoder moze poducavati klijente o

vaznosti slike o sebi i kako komunicirati s medijima. Osoba

za odnose s javnoscu ima za cilj pozitivno rukovanje i ko-

municiranje informacija interno i eksterno.

U proslosti su se neprofitne organizacije oslanjale isklju-
¢ivo na konvencionalne metode poput tiskanih materijala
i televizije kako bi dosle do potencijalnih donatora i vo-
lontera. Medutim, kako tehnologija brzo napreduje, sve
vise ljudi koristi svoje pametne telefone za sve, od bankar-
stva do kupovine, Sto znaci da su neprofitne organizacije
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morale prilagoditi svoje strategije u skladu s tim. Mobilne
aplikacije organizacijama nude neviden pristup Sirokom
rasponu publike, ukljucujuc¢i one koji trenutno ne koriste
pametne telefone.

Aplikacije takoder nude sjajne prilike za angazman koris-
nika jer omogucuju korisnicima izravan kontakt s orga-
nizacijom putem obavijesti kada se dogodi nesto novo,
poput posebnih ponuda koje su dostupne samo unutar
same aplikacije. Mobilne aplikacije neprofitne organiza-
cije mogu se koristiti na razne nacine, bilo da se radi o
podizanju svijesti o njihovoj misiji ili aktivnostima pri-
kupljanja sredstava ili o pruzanju jednostavnog pristupa
informacijama o nadolazeéim dogadajimaili kampanjama.

Neprofitne organizacije mogu cCak razmotriti razvijanje
promotivnih igara usmjerenih na prikupljanje sredstava i
izgradnju odnosa izmedu same organizacije i ¢lanova svo-
je zajednice u isto vrijeme, sve dok igracima omogudéuje
zabavnu interakciju tijekom svakog koraka na putu. Mo-
bilne aplikacije takoder stvaraju interaktivnu platformu na
kojoj se podrzavatelji mogu ukljuciti.

Nemojmo zaboraviti koliko je praéenje analitike postalo
klju¢no u danasnjoj analizi klju¢nih pokazatelja izvedbe
povezanih s preferiranim platformama, buduci da to omo-
gucuje stjecanje pronicljivog znanja o tome Sto ¢e nasta-
viti proizvoditi najbolje rezultate u buduénosti.

Kada se kombiniraju svi ovi ¢imbenici, postaje ocito da je
uloga mobilnih aplikacija u neprofitnom digitalnom mar-
ketingu iznimno vazna.

Mobilne aplikacije postale su klju¢na komponenta digital-
nog marketinga za neprofitne organizacije jer organiza-
cijama pruzaju prikladnu platformu za interakciju sa svo-
jom podrzavateljima, povecanje donacija i svijest o do-
nacijama, promicanje dogadaja, distribuciju obrazovnog
sadrzaja i joS mnogo toga. Osim toga, kako neprofitne
organizacije nastavljaju prihvaéati mobilnu tehnologiju
kao dio svoje ukupne strategije, u mogucnosti su doéi do
novih donatora i volontera diljem svijeta na inovativne na-
¢ine koji im prije nisu bili moguci.
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Postoje mnoge prilike za neprofitnu organizaciju da dopre
do svojih podrzavatelja na smislen nacin putem drustve-
nih medija, ukljucujuci Facebook, X (bivsi Twitter), Insta-
gram, Snapchat itd. Evo nekoliko savjeta o tome kako naj-
ucinkovitije koristiti drustvene medije:

— Postaviti jasne ciljeve — Prije ukljudivanja u bilo koju
vrstu drustvene aktivnosti, klju¢no je uspostaviti jasne
ciljeve kako bi se znalo kako izgleda uspjeh na kraju sva-
ke kampanje ili inicijative na platformama drustvenih
medija kao $to su Facebook, Twitter, itd. To ¢e pomo¢i
osigurati da su svi napori usmjereni prema postizanju
tih ciljeva, koji bi trebali biti mjerljivi (npr. broj lajkova/
dijeljenja).

— Identificirati kljuéne podrzavatelje — nakon Sto se
odredi tko su ciljni podrzavatelji, potrebno je kreirati
sadrzaj koji je posebno prilagoden njima na temelju nji-
hove dobne skupine ili interesa, na primjer, ako su mla-
di strucnjaci, treba objavljivati ¢lanke o razvoju karijere,
dok ako su roditelji, dijeliti savjete o roditeljstvu, itd.
Takoder moZe se provesti istrazivanje gledajuci online
profile drugih sli¢nih organizacija, ukljucujuéi i konku-
rente.

— Patiljivo biranje vlastite platforme — klju¢no je odabrati
odgovarajucu platformu (ili platforme) kada se komuni-
cira s potencijalnim donatorima jer se oni mogu razli¢ito
dopasti ovisno o preferencijama korisnika. Na primjer,
LinkedIn bi vjerojatno privukao korporativnu bazu do-
natora, dok bi Tumblr mogao privuéi mlade generacije
zbog svog fokusa na kreativno izrazavanje putem slika,
videa, GIF-ova i drugih medija. Takoder je klju¢no di-
versificirati vlastite platforme umjesto da se podrzava
samo jedna. Ako nema puno dostupnog originalnog sa-
drzaja, treba razmisliti o prikupljanju relevantnih prica
s weba koje ukljuuju teme povezane s socioekonom-
skim ciljem organizacije. Slicno tome, redoviti streamovi
uzivo, pitanja i odgovori, intervjui, podcasti, dogadaji,
natjecanja i darivanja mogu pomoci u dodatnom anga-
Ziranju korisnika i tako potaknuti traktiranjel.

— Mjerenje utjecaja — klju¢no je za odredivanje jesu li
strategije drustvenih medija ucinkovite ili ne. Treba
upotrijebiti analiticke alate kao Sto su Google Analyt-
ics, Hootsuite, Buffer, Sprout Social Insights, Facebo-
ok Page Insights, Twitter Analytics, Pinterest Analyst
za pracenje klju¢nih metrika kao $to su broj lajkova,
dijeljenja, komentara, pojavljivanja, rast sljedbenika,
novcane donacije, klikovi, pregledi i angaZmani koji ée
pomodi u procjeni ucinkovitosti kampanja.

— Plaéeno oglasavanje — Kampanje pla¢enog oglasavanja
omogucuju organizaciji ciljanje pojedinaca s odredenim
demografskim podacima, lokacijama, interesima itd. To
neprofitnim organizacijama olakSava pronalaZzenje svo-
jih pristasa i slanje odgovarajucih poruka u skladu s tim
i, ako se koriste ucinkovito i ekonomicno, to bi moglo
dovesti do profita.

! Traktirati — raspravljati, izlagati (o nekoj temi, problemu).
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— Cesto komuniciranje s podupirateljima — Mnogi ko-
risnici prate robne marke jer Zele stalna aZuriranja o
tome S$to marka radi. Kao rezultat toga, odrZavanje
aktivne prisutnosti na stranicama drustvenih medija
objavljivanjem cestih aZuriranja, tema, rasprava, odgo-
varanjem na pitanja sljedbenika, odgovaranjem na pri-
jedloge, dogadaje, slike, videozapise itd., sve to mozZe
pomodi da ljudi budu ukljuceni u neprofitne organiza-
cije. Osim toga, interakcija s oboZavateljima putem iz-
ravnih poruka, anketa, natjecanja itd., takoder pomaze
u njegovanju vjerne baze sljedbenika.

Kako bi neprofitne organizacije maksimalno iskoristile
mo¢ drustvenih medija te kako bi pristalice bile informira-
ne i uklju¢ene u njihov rad, organizacije bi trebale stvoriti
relevantan sadrzaj koji odjekuje kod ciljne publike. Treba
iskoristiti drustvene mreze kao $to su Facebook, Twitter,
Instagram i LinkedIn kako bi se doseglo te podrzavatelje.
Takoder, treba koristiti vizualne elemente kao sto su foto-
grafije ili videozapisi kada je to moguce, mjeriti angazman
putem analiti¢kih alata i redovito odgovarati na povratne
informacije kako bi se izgradili odnosi s podrzavateljima.

Uz moguénost da se ispri¢a vlastita pri¢a o neprofitnoj or-
ganizaciji na zanimljiv nacin i istakne ucinak njezinog rada,
video marketing postaje sve popularniji medu neprofitnim
organizacijama. Upotreba videa moZe pomocdi neprofitnoj
organizaciji da se istakne od konkurencije, dopre do Sire
publike, poveéa donacije i uspostavi odnose s novim pri-
staSama. Evo nekih od glavnih prednosti koristenja video
marketinga za neprofitnu organizaciju:

— Privlacenje vise ljudi — Videosadrzaj se pokazao mno-
go ucinkovitijim od drugih oblika komunikacije kada je
rije¢ o podizanju svijesti o uzrocima ili dogadajima po-
vezanim s misijom neprofitne organizacije. Videozapi-
si daju priliku da se brzo podijele klju¢ne informacije,
a istovremeno izazovu emocije i stvaraju veze s gle-
dateljima koje se moZda ne mogu posti¢i samo putem
teksta.

— lzgradnja ja¢ih emocionalnih veza — Ljudi emocional-
nije reagiraju na vizualne elemente nego na rijeci ispi-
sane na stranicama, sto se osobito odnosi na kampanje
prikupljanja sredstava gdje videozapisi pomazu pri-
staSama i donatorima da se povezu na osobnoj razini
otkrivajuéi Sto motivira tudu strast za uzvracanjem.
Neprofitne organizacije mogu koristiti ove moc¢ne alate
razvijanjem uvjerljivih vizualnih narativa o problemima
koji utjecu na danasniji svijet.

— Vece stope donacija — Prema jednoj studiji, ukljucivanje
videozapisa povecalo je online donacije za 40%. To moze
biti zbog Cinjenice da slusanje prica stvarnih ljudi ¢ini da
suosjecaju i poticu ih da doniraju novac onima za koje je
neprofitna organizacija vidjela da videosadrzaj izravno
na njih utjece (kao $to je beskuénistvo). Stovise, ispro-
bavanje neceg novog poput produciranja filmova visoke
kvalitete produkcije moZe iznenaditi gledatelje koji su
navikli na niskobudZetne profesionalne produkcije. Iz-
gradnja povjerenja izmedu organizacija i potencijalnih
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volontera zahtijeva vrijeme, ali znacajni razgovori uZivo
pomazu u stvaranju veza brZe nego $to se misli. Pa zasto
to onda ne iskoristiti? Kroz tehnike pripovijedanja koje
se Cesto koriste tijekom intervjua i prikazane u filmo-
vima stvorenim posebno za postavljene ciljeve kampa-
nje, organizacije ¢e nauditi kako prenijeti kljuéne tocke
poruka, a da ne izgledaju kao propovjednici.

— Educiranje gledatelja — Koristenje videozapisa daje
neprofitnim organizacijama drugu stranu za informi-
ranje potencijalnih volontera ili donatora o misijama i
ciljevima njihove organizacije, kao i o svim nadolaze¢im
projektima ili inicijativama kojima je potrebna financij-
ska potpora. Stovise, ¢ak i ako gledatelj ne ode toliko
daleko da donira organizaciji nakon gledanja kratkog
isjecka, velike su Sanse da ¢e on ili ona potaknuti druge
na aktivno sudjelovanje, pomazudi podi¢i ukupnu vid-
ljivost. Opéenito, postoji mnogo razloga zasto bi upo-
treba videa trebala biti dio svake ucinkovite neprofitne
marketinske strategije koja napreduje.

Prema tome, neprofitne organizacije mogu ucinkovi-
to ispric¢ati svoju pri¢u i pokazati utjecaj koji su imale na
svoje korisnike koristenjem video marketinga. Ova vrsta
marketinga pruZa jedinstvenu priliku za emocionalno po-
vezivanje s potencijalnim donatorima, angaZiranje novih
podrZavatelja, izgradnju povjerenja u misiju organizacije i
povecanje donacija ili volontera. Videozapisi koji prikazuju
osobne pric¢e onih na Cije je Zivote utjecao rad neprofitne
organizacije ili isticu vaZne inicijative omogucuju gledate-
liima da dobiju uvid u ono $to organizacija radi.

Utjecajni marketing moéan je alat za svaku organizaciju
koja Zeli povecati svoju mreznu vidljivost i angazman s
ciljinom publikom, a njegova vaznost u neprofithom di-
gitalnom marketingu raste kao rezultat Siroke upotrebe
drustvenih medija i lako¢e kojom se neprofitne organi-
zacije sada mogu povezati s potencijalnim donatorima i
podupirateljima kroz zanimljive sadrZaje koje proizvode
influenceri.

Influencer marketing, za one koji nisu upoznati, podrazu-
mijeva rad s poznatim blogerima ili slavnim osobama koje
imaju veliki broj pratitelja na drustvenim mrezama poput
Facebooka, Twittera i Instagrama. Ovi utjecajni pojedin-
ci stvaraju sadrzaj koji promice poruku odredene robne
marke, privlaceéi pozornost i postojecih sljedbenika i
novih korisnika koji mozda prethodno nisu bili svjesni cilja
organizacije ili izjave o misiji prije nego $to su vidjeli podrs-
ku jednog od njih.

Brojne su prednosti koje se nude koristenjem ove vrste
strategije, Sto je Cini korisnom cak i ako se djeluje pod
strogim proracunskim ograni¢enjima. Te se prednosti
kre¢u od prikupljanja sredstava izravno unutar objava do
stvaranja pozitivhe percepcije javnosti o cilju organizacije
medu trenutacnim sljedbenicima i stjecanja novih. Osim
toga, pruza neprocjenjive podatke o tome koliko je dobro
prihvacena svaka objava, omogucujudi da se to€no izmjere
stope uspjeha kako bi se buduci napori mogli optimizirati.
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Jos jedna stvar koju treba imati na umu je da vecina su-
vremene publike preferira videoformate u odnosu na dru-
ge metode dostave informacija kao Sto su dugacki ¢lanci,
tako da pristup vizualnim materijalima vrhunske kvalitete,
koji se pruZaju kroz partnerstva s relevantnim kreatorima,
osigurava maksimalan ucinak, posebno na visoko konku-
rentnim kanalima poput YouTubea i Snapchata gdje na-
tjecanje izmedu ciljeva koji se bore za donacije doslovno
moze znaciti razliku izmedu uspjeha i neuspjeha.

Opcenito, s obzirom na njegovu vaznost za povecanje sa-
drzaja koji generiraju korisnici koji promice vrijednost koju
neprofitne organizacije Zele donijeti danasnjem svijetu,
razumijevanje dinamike koja stoji iza uspjesnih partner-
stava i izgradnje smislenih odnosa trebalo bi biti na prvom
mjestu. Cineéi to ispravno, primjenjujuéi odgovarajuéu
taktiku, Zeljeni se rezultati postizu Sto ucinkovitije.

Koristenjem utjecaja i dosega popularnih osoba na drus-
tvenim mreZama, neprofitne organizacije mogu ucinko-
vitije Siriti svoju poruku Siroj publici nego Sto to mogu
pruZiti tradicionalne metode. Osim toga, influenceri ¢esto
donose kredibilitet i povjerenje robnim markama koje
mozda prije nisu bile prisutne, pruzaju¢i dodatne pogod-
nosti kada su u pitanju marketinski napori za neprofitne
organizacije.

Gamifikacija, koja se definira kao upotreba mehanike igara
i tehnike dizajna za promicanje angazmana s proizvodom
ili uslugom, postaje sve popularnija u neprofitnom digital-
nom marketingu jer organizacije traze kreativne nacine za
angaZiranje svoje publike, povecanje donacija i maksimi-
ziranje svojeg utjecaja. Ovu vrstu strategije uspjesno su
koristile mnoge neprofitne organizacije koje Zele postiéi
rezultate prikupljanja sredstava putem online kampanja,
drustvenih medija i drugih kanala.

Glavna ideja koja stoji iza gamificiranja strategije digital-
nog marketinga neprofitne organizacije je potaknuti ljude
da komuniciraju s njom na zabavan nacin, a istovreme-
no im dati poticaje poput bodova ili nagrada kada obave
odredene zadatke povezane s zadanim ciljem. Na primjer,
ako netko donira na web stranici neprofitne organizacije,
mozZe biti nagraden dodatnim bodovima koji se kasnije
mogu iskoristiti za popuste u partnerskim trgovinama ili
¢ak posebnim nagradama organizacije.

Nekoliko vaznih ¢imbenika koje bi se trebalo uzeti u obzir
prije ukljucivanja ove vrste strategije u digitalni marke-
tinski plan odredene neprofitne organizacije ukljucuju:

— Odredivanje vrste igara koje ¢e biti najucinkovitije za
postizanje svakog cilja kampanje, na primjer, situacije
u kojima se korisnici natjecu jedni s drugima ili rade
zajedno, preferiranje kratkih naleta aktivnosti tijekom
duzih vremenskih razdoblja, itd.

— Stvaranje inventivnih nacina na koje sudionici u igri,
poput donatora i volontera, mogu dobiti nagrade i pri-
znanja za svoj trud. Potrebno je razmisliti o sustavima
znacki ili bodova koji igraCima omogucuju praéenje
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napretka i uvid u opipljive rezultate ispunjavanja razlici-
tih ciljeva kao i dodatne sesije koje su relevantne samo
za sudionike koje takoder mogu biti od pomodi.

— Potrebno je iskoristiti platforme drustvenih medija
kako bi korisnici mogli dijeliti aZzuriranja i postignuéa s
prijateljima koji bi mogli biti zainteresirani.

Gamificirane kampanje imaju brojne prednosti u odnosu
na tradicionalne, kao $to su povecana vidljivost medu cilj-
nom demografijom, viSe stope konverzije zbog osjecaja
hitnosti izazvane konkurencijom i poboljSane stope loj-
alnosti izmedu postojecih i potencijalnih kupaca. Sve ove
prednosti doprinose vecoj isplativosti i boljem ROI-u? du-
goroc¢no, sto ih Cini vrijednima razmatranja za neprofitne
organizacije bilo koje velic¢ine koje trenutno pokusavaju
ostati na vrhu svojih podrugja.

KoriStenje znacajki i mehanika sli¢nih igara u kontekstima
koji nisu igrice, kao Sto je digitalni marketing za neprofitne
organizacije, poznato je kao gamifikacija. Gamifikacija se
moze koristiti za suradnju s donatorima ili volonterima i
njihovo motiviranje prema Zeljenom ponasanju putem na-
grada, sustava priznanja, pracenja bodova, ploc¢a s najbo-
ljim rezultatima, natjecanja i vise.

Utjecajni marketing za neprofitne organizacije moze se

iskoristiti:

— Koristenje utjecajnih pojedinaca, kao Sto su slavne
osobe ili osobe na drustvenim mrezama, za promicanje
cilja neprofitne organizacije dijeljenjem informacija sa
svojim sljedbenicima putem sponzoriranih objava na
platformama drustvenih medija kao $to su Instagram i
X (bivsi Twitter), dogadaja koji se emitiraju uZivo, inter-
vjua na mrezi, organiziranja kampanja za prikupljanje
sredstava ili bilo kojeg drugog oblika kreativne surad-
nje ucinkovita je metoda za neprofitne organizacije za
dobivanje vece podrske.

— Dosizanje Sire publike: Najocitija prednost utjecajnog
marketinga je ta Sto daje pristup velikim bazama obo-
Zavatelja koje su ti pojedinci ve¢ stekli tijekom vremena
u raznim industrijama, ukljucujuéi modu, glazbu, zaba-
vu i sport, da spomenemo nekoliko. Koristeéi ovaj novi
izvor izloZzenosti za poruku, neprofitne organizacije su
u mogucénosti izravno govoriti onima koji mozda josS ne
znaju za $to se organizacija zalazZe.

— Vecavidljivost i prepoznavanje marke: JosS jedna fanta-
sti¢na prednost rada s poznatim pojedincima u odrede-
nim zajednicama (ili trZziSnim nisSama) je veca vidljivost
na lokalnoj i medunarodnoj razini, Sto moze povecati
prepoznatljivost marke medu ciljnom publikom. Ovo su
bitni elementi kada se pokusava izgraditi trajni odnos
izmedu tvrtki/brendova i kupaca!

2 Povrat ulaganja (ROI) temeljna je mjera financijskog ucinka koja se koristi
za procjenu ucinkovitosti ulaganja i usporedbu ucinkovitosti s drugim ula-
ganjima. Vecina financijskih i poslovnih koncepata temelji se na ROl jer je
njegova svrha redi investitorima koliko novca mogu zaraditi u budu¢nosti
ako uloZe sada. ROl se izrazava kao postotak ili omjer.
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— Potencijal za povecéanje donacija: Bliskom suradnjom
utjecajni ljudi mogu ponuditi savjete o tome kako anga-
Zirati potencijalne donatore. Na primjer, mogu ponuditi
popuste tijekom posebnih akcija donacija ili potaknuti
sadrzaj koji posebno istice price o projektima koji su
bili financirani prethodnim donacijama. Ove radnje ¢e
u konacnici potaknuti da vise novca pritjece u blagajnu
organizacije, Sto ¢e pomodi da se postigne veci financij-
ski uspjeh.

— lzgradnja autenti¢nih veza s pristalicama. Razgovor
s nekim poznatim o vaznim temama vezanim uz ne-
profitne organizacije pomaze u stvaranju autenti¢nih
veza s oboZavateljima, dajuci prijeko potreban osobni
pecat koji ¢esto nedostaje tradicionalnim metodama
oglasavanja.

Stvaranjem partnerstva s pojedincima, koji ve¢ imaju zna-
¢ajan broj sljedbenika, neprofitne organizacije mogu dobiti
pristup vrijednim mrezama ljudi do kojih moZda nec¢e moci
do¢i putem konvencionalnijih metoda kao Sto su oglasava-
nje ili odnosi s javno$éu. Influencer marketing ucinkovita
je metoda za neprofitne organizacije da dopru do novih
potencijalnih donatora i podignu svijest o svom cilju. To se
moze posti¢i radom s poznatim osobama u zajednici.

Virtualni dogadaji mogu ukljucivati webinare, prijenose
uzivo, online igre ili natjecanja, videokonferencije i jos
mnogo toga. Sve su to sjajni alati za neprofitne organiza-
cije koje Zele privuci svoju publiku dok generiraju donacije
i postaju sve utjecajniji u neprofitnom digitalnom marke-
tingu kao organizacije koje traze nacine za povezivanje s
pristalicama i za prikupljanje novca.

Prednosti koriStenja virtualnih dogadaja u neprofitnom
digitalnom marketingu su brojne: pristupacni su, omogu-
¢uju dosizanje mnogo vece publike nego tradicionalne fi-
zicke aktivnosti prikupljanja sredstava, nude interaktivne
mogucénosti koje pomazu u ja¢anju veza izmedu organiza-
cije i njezinih podrzavatelja.

Ako neprofitna organizacija Zeli organizirati edukativni do-
gadaj, slavljenicki dogadaj, nesto zabavno ili inspirativno,
nakon Sto odluci o formatu, bit ¢e potrebno poraditi na
logistici, kao $to je postavljanje obrazaca/stranica za re-
gistraciju (ako je relevantno), zahtjeve tehnicke opreme i
potrebe za osobljem, itd. Sve to su zadaci koji mogu zahti-
jevati profesionalce, ali i volontersku pomoc.

Virtualni dogadaji dobivaju na popularnosti kao digitalni
marketinski alat za neprofitne organizacije za suradnju sa
svojim pristasama i prikupljanje sredstava. Oni nude ucin-
kovit nacin virtualnog povezivanja ljudi, Sto organizacija-
ma omogucduje da dosegnu vise donatora bez ogranicenja
koja su povezana s tradicionalnim osobnim okupljanjima.

Masovni mediji danas predstavljaju temelj komunika-
cije s razli¢itim vrstama javnosti. Njihov utjecaj na razvoj
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drustva, kako na socioloskoj tako i na ekonomskoj razini,
je znacajan. lako mediji svojim djelovanjem doprinose raz-
voju drustva i njegovoj interakciji, ponekad mediji imaju
i negativnih utjecaja, pogotovo kada se koriste kao sred-
stvo ,manipulacije u razli¢ite svrhe”. Suvremena medijska
produkcija sve vise se okreée komercijalizaciji medija pri
¢emu mediji postaju prostor pogodan za kontinuiranu ko-
munikacija s uZom i Sirom javnosti. Sam proces i nacin for-
miranja odnosa s javnoséu stoga znacajno ovisi o tehno-
logijama i promjenama drustvene percepcije te primjeni
suvremenih komunikacijskih tehnologija.

Danas odnosi s javnos¢u usmjeravaju promjene misljenja,
stavova i odnosa koji se tiu ciljeva, proizvoda, drZava,
tvrtki, ustanova i pojedinaca, a razvoj tehnologije omo-
gucio je ubrzan razvoj PR-a (Internet i televizija su gotovo
u svakom kuéanstvu) ¢ime su otvorena vrata odnosima s
javnoscu kao pokretacu, ali i promjeni u drustvu. Najbrze
se danas u ljudsku svakodnevnicu ulazi putem drustvenih
mreza, jer veéina koristi pametne telefone pomocu kojih
isti tren mogu nesto objaviti, slikovno popratiti ili komen-
tirati. Dakle, drustvene mreZe ve¢ su postale sastavni dio
svakodnevne komunikacije. S druge strane odnosi s jav-
no$éu danas imaju vaznu, moglo bi se reci stratesku ulo-
gu u komunikacijskoj strategiji svake organizacije. Ipak na
nacin kreiranja odnosa s javnos¢u bitno utjecu drustvene
i tehnoloske promjene pa su ste tako oblici i pristupanje
odnosima s javnoséu mijenjali uslijed drustvenih i tehno-
loskih promjena.

Neprofitne organizacije su vazne u drustvu jer su usmje-
rene kako na pojedinca tako i na samo drustvo. One ne
ostvaruju prihode radi stjecanja osobne dobiti, dobiti ¢la-
nova i drugih fizickih i pravnih osoba, veé su usmjerene na
probleme i njihovo rjeSavanje i poboljSanje kvalitete Zivo-
ta. Za ispunjavanje tih ciljeva nuzni su ljudski i financijski
resursi. Postoje i razlike i sli¢nosti izmedu racunovodstva
neprofitnih i profitnih organizacija. Primjena dvojnog knji-
govodstva i izrada financijskih izvjestaja predstavljaju sli¢-
nosti, a razlike su prvenstveno u tome sto se profit ne ko-
risti kao glavni motiv poslovanja. Neprofitne organizacije
sastavljaju i izraduju bilancu, izvjeS¢e o prihodima i rasho-
dima kao i biljeSke. Financiranje neprofitnih organizacija
najées¢e obuhvaca zakonsko financiranje, financiranje iz
gospodarske djelatnosti, ¢lansko financiranje i donacije
(darovanja). Kod neprofitnih organizacija postoje brojna
ogranicenja koja se odnose na troSenja sredstava.

Kako bi odrzale financiranje, neprofitne organizacije mo-
raju se povezati s investitorima i donatorima i osigurati da
zajednice kojima Zele sluZiti preuzmu usluge koje pruzaju
te da se te aktivnosti prikladno oglasavaju. Medutim, po-
java drustvenih medija nudi nove alate za postizanje javne
vidljivosti i uklju¢ivanje kljuénih dionika. Sukladno tome,
koriStenje drustvenih medija kljuéno je za svaku neprofit-
nu organizaciju za promicanje svojih inicijativa, smanjenje
ucinaka krize i dijeljenje informacija. Neprofitne organiza-
cije mogu koristiti drustvene medije kako bi prosirili svoje
poslovanje dosezuéi nove pristalice, trazeéi povratne in-
formacije o svojim uslugama i upoznavajudéi se sa svojim
zajednicama. Drustveni mediji nude razli¢ite moguénosti
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prikupljanja sredstava putem online kampanja za spon-
zorstva ili stvaranjem povratne sprege koja privlaci vise
pristasa.
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