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SadrZaj: U danasnje vrijeme kad je pojedinac suocen s velikom koli¢cinom informacija,
kvalitetna marketinska strategija igra kljucnu ulogu. Ovaj problem osobito je vidljiv u kontekstu
crkvenih institucija cija je misija provoditi evandelje i doprijeti do vjernika. Upravo Balog
istice vaznost marketinga crkvenih institucija, gdje navodi kako postoji ,,povezanost izmedu
temeljnog poslanja krséanskih vjerskih zajednica i povecanja ucinkovitosti ostvarenja tog
poslanja primjenom metoda druStvenog marketinga“ [1] S druge strane, digitalizacija i razvoj
digitalnih tehnologija tjeraju nas u razvoju novih elemenata pismenosti. O toj pismenosti,
pismenosti 21. stoljeca govori i Spiranec koja tu pismenost naziva ,,informacijskom
pismenoScéu* te navodi da se ,,cjeloZivotno obrazovanje ostvaruje tek informacijskom
pismenoscu, koja otvara put rjeSavanju problema i priprema za odabir relevantne informacije
iz bujice dostupnih izvora i ucenja tijekom cijeloga Zivota* [2]. Kao kriterij za provjeru
poznavanja digitalnih tehnologija Europska komisija uvela je pojam digitalna kompetencija
koja ,,ukljucuje sigurno i kriticko koristenje tehnologije informatickog drustva (IRT) na poslu,
u slobodno vrijeme i u komunikaciji‘, te je ,,povezana s logickim i kritickim razmisljanjem, s
visoko razvijenim vjeStinama baratanja informacijama i razvijenim vjestinama komuniciranja*
[3]

Digitalizacija drustva utjecala je i na pojavu digitalnog marketinga o cijem uspjeSnom
provodenju ovisi razina digitalnih kompetencija. Temeljem prethodnih istraZivanja razine
digitalnih kompetencija unutar crkvenih krugova, u ovom radu analizirat ¢e se marketinski
aspekti razvoja digitalnih kompetencija unutar crkvenih institucija kroz istrazivanje trenutne
pripremljenosti i spremnosti crkvenih institucija na provodenje marketinga putem digitalnih
kanala. IstraZivanje je obuhvatilo 34 institucije unutar katolicke crkve u Hrvatskoj kod kojih su
proucene njihove web stranice prema pet kriterija (sadrZaj, navigacija, struktura i dizajn,
izgled i multimedija te originalnost) te je istrazena njihova prisutnost i komunikacija putem
drustvenih mreza Facebook i LinkedIn. U istrazivanju je sudjelovalo 14 strucnjaka iz podrucja
informatickih tehnologija (programeri, dizajneri i struc¢njaci za digitalni marketing) koji su dali
svoje ocjene web stranica prema navedenim kriterijima te subjektivni osvrt na prisutnost i
komunikaciju analiziranih institucija putem drustvenih mreza.

Kljuéne rije€i: druStveni marketing, crkveni marketing, digitalne kompetencije, digitalni
komunikacijski alati

Abstract: Nowadays, when an individual faces a great deal of information, a quality marketing
strategy plays a key role. This problem is particularly evident in the context of church
institutions whose mission is to carry out the gospel and reach out to the believers. Balog
stresses the importance of marketing of church institutions, and states that there is "a
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connection between the fundamental mission of Christian religious communities and the
enhancement of the effectiveness of this mission by applying social marketing methods". [1] On
the other hand, digitization and the development of digital technologies is pushing us to develop
new elements of literacy. Literacy in the 21st century is also spelled out by Spiranec, who calls
that literacy "information literacy” and states that "lifelong learning is realized only with
information literacy, which opens the way to solving problems and preparing for the selection
of relevant information from the torrent of available sources and learning throughout the whole
life "[2]. As a criterion for checking the knowledge of digital technologies, the European
Commission has introduced the concept of digital competences that "involves the safe and
critical use of information technology (IRT) technology at work, leisure and communication”
and is "linked to logical and critical thinking with highly developed information-gathering skills
and developed communication skills™. [3]

Digitalization of society also influenced the emergence of digital marketing whose successful
implementation influences on the level of digital competence. Based on previous research on
the level of digital competences within church circles, this paper will examine the marketing
aspects of digital competence development within church institutions through research on the
current preparedness and readiness of church institutions to conduct marketing through digital
channels. The study included 34 institutions within the Catholic Church in Croatia, where their
websites were surveyed according to five criteria (content, navigation, structure and design,
appearance and multimedia, and originality) and their presence and communication via social
networks Facebook and LinkedIn. 14 experts from the field of information technology
(programmers, designers and digital marketing experts) participated in the research, who gave
their web site ratings according to the above criteria and a subjective review of the presence
and communication of analyzed institutions through social networks.

Key words: social marketing, church marketing, digital competence, digital communication
tools

1. UVOD

arketing 1 marketinska komunikacija danas su sastavni dio svakog poduzeca,
institucije ili organizacije. Razvojem novih tehnologija otvaraju se nove mogucnosti

za provodenje marketinga i komuniciranja s interesnim skupinama. Kao i profitne,
neprofitne institucije planiraju 1 provode poteze kojima privlace klijente te komuniciraju s
interesnim skupinama. Neprofitni marketing kojeg one provode nesto se razlikuje od onog kod
profitnih institucija. Prema Meleru, [4] neprofitni marketing obuhvaca sve one subjekte koji
ostvaruju bilo kakav proces razmjene, a koji nije obuhvaéen konvencionalnim marketingom.
Rije¢ je o djelatnostima koje na bilo koji nacin u kra¢em ili duljem vremenskom razdoblju
mogu doprinijeti manjim ili ve¢im drustvenim promjenama. Poznavanje digitalnih tehnologija
postaje preduvjet za uspjeSan marketing. Razina poznavanja 1 spremnosti za koriStenje tih
tehnologija mjeri se razinom digitalnih kompetencija. Crkva, kao i1 druge drustvene institucije,
suocava se s potrebom za prihvacanjem, uc¢enjem 1 uvodenjem novih trendova u marketingu i
marketin§koj komunikaciji. Od presudne vaznosti postat ¢e poznavanje digitalnih tehnologija
te visoka razina digitalnih kompetencija osoba u crkvenim krugovima. Jedino takva Crkva, koja
prihvati digitalne tehnologije, moZe zadovoljiti potrebe za uspjesnim provodenjem marketinga
1 marketinSke komunikacije u modernom drustvu.
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2. DEFINICIJA CRKVENOG
MARKETINGA

Definiciju marketinga crkve pokusali su dati
mnogi autori. Tako Prehn [5] navodi kako je
,»religijski marketing mjera koja se sastoji od
skupa aktivnosti ukljuenih u poticanje
spasenja (kojeg pruza Bog kroz smrt i
uskrsnu¢e Isusa Krista) s namjerom da
potakne nekoga tko ima namjeru (izgubljenog
covjeka) da prihvati spasenje”. S druge
strane, crkveni marketing moze se definirati i
kao ,analiza, planiranje 1 upravljanje
dobrovoljne razmjene izmedu religijske
organizacije 1 njezinih sastavnica, s ciljem
zadovoljenja potreba obiju strana. On se
fokusira na analizu potreba svojih sastavnica,
stvaranju  marketinSkog  programa  za
zadovoljenje tih potreba u pravo vrijeme i na
pravom mjestu, na efikasnu 1 efektivou
komunikaciju sa sastavnicama 1 na
privlaenje potrebnih resursa za izvrSavanje
aktivnosti organizacije.“ [6]. Pritom se u
,»crkvene sastavnice® ubrajaju ,,¢lanovi crkve,
zaposlenici 1 sluzbenici, sudionici,
podrZzavatelji 1 ostale osobe na koje utjeCe
organizacija®. [7].

3. PRIMJENA | VAZNOST
MARKETINGA U KATOLICKIM
KRUGOVIMA U HRVATSKOJ

O primjeni i vaznosti marketinga u vjerskim
zajednicama u Hrvatskoj najvise govori Antal
Balog koji iznosi rezultate istrazivanja o
»primjeni i prisutnosti drustvenog marketinga
u ispunjavanju glavnog poslanja (misije)
krs¢anskih vjerskih zajednica u Republici
Hrvatskoj.“[8]. Glavni ciljevi istrazivanja
iskazani su u tablici 1.

Bruno
mag.oec.

Jeledanin,

Roden 1986. godine u
Zagrebu gdje je zavrSio
osnovnu Skolu i opcu
gimnaziju. Po zavrSetku
srednje  Skole,  2005.
godine upisuje Pravni
fakultet Sveucilista u Zagrebu gdje studira
sljedece dvije godine. 2007. godine napusta
studij prava i upisuje Ekonomski fakultet
SveuciliSta u Zagrebu na kojem 2014. godine
stiece titulu magistra ekonomije, smjer
marketing. Iste godine pocinje raditi kao
asistent na VeleuciliStu BALTAZAR Zapresic.
2015. godine upisuje doktorski studij
Informacijskih i komunikacijskih znanosti na
Filozofskom fakultetu SveuciliSta u Zagrebu.

Tokom studija na Ekonomskom fakultetu
sudjeluje u pokretanju i radu nekoliko startup
poduzeca i projekata za velika poduzeca te
povremeno piSe strucne clanke za poslovne
portale. 2012. godine sa startup projektom
Vox populi mobile surveys osvaja 3. mjesto na
natjecanju App Start Contest.

Od 2012. godine clan je CISEx-a, Hrvatskih
nezavisnih izvoznika softvera.

Izvan znanstvene zajednice djeluje u radu
inicijativa i organizacija unutar katolickih
krugova, osobito u podrucju razvoja
digitalnih  kompetencija osoba  unutar
spomenutih krugova.

Podrucja interesa u kojima djeluje su
digitalne tehnologije, digitalni marketing i
digitalna komunikacija u poduzetnistvu i
neprofitnim organizacijama.

GLAVNI CILJEVI

il utvrditi razinu 1 viste marketing preferencija u kricanskam vierskim zajednicama

2. razmotriti glavna obiljezja 1 posebnosti primjene marketinga

3 utvrditi postojanje povezanosti pojedinih aktivnosti vjerskih zajednica s postojecim
marketing-aktivniostima

4. ustanoviti stavove prema primjeni marketinga 1 mogucnostima njegovog Sireg
obuhvacania u opfo stratesiy poslania.™

Tablica 3 Glavni ciljevi istraZivanja o primjeni i prisutnosti drustvenog marketinga u krs¢anskim zajednicama u

RH

592




Second International Scientific Conference on Economics and Management - EMAN 2018

Istrazivanje je provedeno putem ankete 1 na uzorku od 269 ispitanika unutar ukupnog skupa od
2238 jedinica. Rezultati istrazivanja pokazali su kako postoji ,,povezanost izmedu temeljnog
poslanja krS¢anskih vjerskih zajednica 1 povecanja ucinkovitosti ostvarenja tog poslanja
primjenom metoda druStvenog marketinga® [9]. Glavni zakljucci istraZivanja iskazani su u
osam tocaka prikazanih u tablici 2.

GLAVNI ZAKLJUCCI ISTRAZIVANJA

1. kricanska viera 1 pripadnost kricanskoj crkvi sve vide ce postajati pitanje osobnog
izbora, a manje pripadnost odredeno; kultuni, a kricanske vjerske zajednice morat ce
prioritetno odgovoriti novim natjecateljskim okolnostima, pri ¢emu drustven
marketing moze postati jedan od njenih sredisnjih alata kojim ¢e u znatnoj mjeri
odrediti pozicioniranje kricanske vierske zajednice na globalnom trziftu ideja 1
svjetonazora.

2. Drustveni marketing kricanskih vjerskih zajednica vife nije izbor, vel nuZnost.
Primjena suvremenih digitalnith tehnologya, i1zazov je kojt kricanske wvjerske
zajednice ne mogu izbjedi.

3. Kricanske vjerske zajednice trebaju kreativno primjenjivati metode drustvenog
marketinga, 5to zahtyeva prethodno odbacivanje predrasuda 1 negativnih stavova
osoba koje donose odluke.

4 5 primjenom drudtvenog marketinga u krécanskim vjerskim zajednicama treba poceti
postepeno kako bi se on implementirao u orgamizaciju te kako bi se osobe koje
odluéuju uvierile u njegovu vaznost 1 potrebu

3. U kricanskim wvjerskim zajednicama postoji neiskoriSteni prostor djelovanja
druétvenogs marketinga u svrhu promicanja opéih drugtvenih vrijednosti.

6. ..Sveobuhvatniju pnimjenu drudtvenog 1 neprofitnog marketinga u kricanski vjerskim
zajednicama treba primjenjivati kreativno 1 avangardno, ali kriticki 1 postupno,
stvarajuci novu vrstu organizaciske kvalitete, koja moze postat gmyerodavng 1
drugim, sli¢nim, neprofitnim 1 nevladinim organizacijama, odnosno, organizacijatma
civilnog drugtva, ¢ije poslanje je usmjereno promjenama drugtvenog ponasamja, bilo
pojedinaca ili skupina.”

7. Marketing vjerskih organizacija mora biti usmjeren ciljnom trzidtu. Potrebna je
ravnoteza 1zmedu dovoljne 1 prevelike kolicine vierskih sadrzaja. Tocku ravnoteze
moguce je pronaci kvalitetnim istrazivanjem potreba 1 Zelja cilinth (vjernickih)
skupina.

8. Otpori koje pruzaju neke vijerske zajednice primjemi drudtvenog marketinga imaju
svoje korjene u samoj naravi marketingke koncepcije 1 njene primjene.

Tablica 4 Glavni zakljucci istrazivanja o primjeni i prisutnosti drustvenog marketinga u kr§¢anskim zajednicama
uRH

Kako bi se izbjegli krivi zakljucci, vazno je navesti razliku u subjektima prethodno spomenutog
istrazivanja u odnosu na subjekte u ovom radu. Dok se u ovom radu govori o katolickim
vjerskim zajednicama, u navedenom istrazivanju govori se o svim kr$é¢anskim zajednicama u
Hrvatskoj. U istraZivanju, katolicke vjerske zajednice ¢ine 80,6 % udjela u ukupnom broju
istrazenih zajednica [10]. Zbog navedenog, zakljucci istrazivanja i njegovi rezultati ne mogu se
izravno prenijeti na stanje medu katolickim vjerskim zajednicama, ve¢ je mogu¢ ogledni
pregled stanja.

4. VAZNOST DIGITALNE PISMENOSTI I DIGITALNIH KOMPETENCIJA
UNUTAR KATOLICKIH KRUGOVA

Mozda 1 najvazniji dokument u kojem se istice vaznost digitalnih tehnologija za Crkvu jest
dekret Inter mirifica, izdan na Drugom vatikanskom saboru, gdje se ,,otkriva pozitivan stav
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koncilskih otaca prema sredstvima drustvenih komunikacija®, a vazno je spomenuti i pastoralni
naputak Communio et progreso objavljen 1971. godine, u kojem govori o ulozi sredstava
drustvenih komunikacija i teologiji komunikacije [11]. Takoder, 1992. godine ,,objavljena je
pastoralna uputa Aetatis novae u kojoj se govori o velikim promjenama na podruc¢ju drustvenih
komunikacija®“ [12]. Mozda i najvazniji crkveni dokumenti vezani za digitalne tehnologije
izdani su 2002. godine [13]:
e FEtika na internetu — ,,istice se vaznost novog sredstva (interneta), vrednuje njegove
prednosti 1 donose moralna nacela*
e Crkva i Internet — ,,istiée moguénosti, izazove i nacela ispravnog koriStenja interneta u
crkvenom djelovanju®.

S ciljem upravljanja izazovima i mogucénostima novih tehnologija, HBK je osnovala posebne
institucije: Odbor HBK za sredstva druStvenih komunikacija, Tiskovni ured HBK te
Informativna katolicka agencija (IKA), koja ima glavnu ulogu u ,,prikupljanju i posredovanju
informacija o crkvenom i vjerskom Zivotu, napose onih koji se ticu hrvatskoj jezi¢nog podrucja‘“
[14].

4.1. RAZINA DIGITALNIH KOMPETENCIJA UNUTAR KATOLICKIH KRUGOVA
U HRVATSKOJ

Prema istrazivanju provedenom 2017. godine [15] na uzorku od 194 ispitanika iz 1597 Zupa,
dobiveni su rezultati o oglednom stanju i razini digitalnih kompetencija unutar katolickih
krugova. Rezultati su iznijeli sljedece zakljucke:

* Dostoji velika potreba za Sirenjem svijesti o vaznosti 1 korisnosti digitalmih alata u
promatranim krugovima,

* Najveca potreba je za razvojem vjestina koriStemja alata za obradu audiovizualnih
podataka_ uredskih alata 1 alata za pohranu podataka
* Dostojn velika potreba za unaprjedenjem wjedtina koridtemja drudtvenih mreza
{pretrazivanje informacnya. doseg 1 vidljivost stranica. sioumost)
Tablica 5 Rezultati istrazivanja razine digitalnih kompetencija unutar katolickih krugova u RH

U istom istrazivanju ispitanici isticu kako ,,Crkva i kr§¢anski krugovi trebaju podosta raditi na
informatizaciji i tehnoloskoj modernizaciji*. Takoder, ,,misljenja su kako je moguce uspjesno
provoditi evangelizaciju kroz koriStenje modernih tehnologija te kako takav pristup upravo
pridonosi efikasnijoj evangelizaciji*“ [16].

5. MARKETINSKI ASPEKTI RAZVOJA DIGITALNIH KOMPETENCIJA UNUTAR
KATOLICKIH KRUGOVA

Kako je prethodno navedeno, unutar katolickih krugova prisutna je niska razina digitalnih
kompetencija te kako razvoj digitalnih kompetencija moze uvelike doprinijeti kvalitetnijem
crkvenom marketingu i marketinSkoj komunikaciji. Kao temelj za analizu marketinskih
aspekata razvoja digitalnih kompetencija unutar katolickih krugova provedeno je istrazivanje
kojim se Zeljelo utvrditi trenutna pripremljenost i spremnost kr§¢anskih vjerskih institucija na
provodenje marketinga putem digitalnih kanala.
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5.1. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je provedeno na 34 institucije unutar katolicke crkve u Hrvatskoj te je obuhvacalo
analizu prisutnosti navedenih institucija na digitalnim kanalima. To¢nije, analizirale su se:

e web stranice navedenih institucija,

e prisutnost i komunikacija na drustvenim mrezama Facebook i LinkedIn.

INSTITUCIJA BROJ
Nadbiskupije 5
Biskupije 10
Karitativne institucije biskupija 1 nadbiskupyya | 12
Ostale crkvene institucije 4

Tablica 6 Broj institucija po kategorijama

Istrazivanje je provedeno medu 14 stru¢njaka iz podrucja informatickih tehnologija koji su
ocjenama od 1 do 5 ocjenjivali web stranice prema svakom od navedenih kriterija, za svaku od
navedenih institucija. Isti strucnjaci analizirali su 1 prisutnost 1 nacin komuniciranja na
druStvenim mrezama Facebook i LinkedIn kroz njihov subjektivni osvrt.

STRUCNJACI BRO]
Programen b
Web dizajneri 4
Struénjaci za digitalmi marketing 4

Tablica 7 Ispitanici koji sudjeluju u istrazivanju
5.2. REZULTATI ISTRAZIVANJA

5.2.1.ANALIZA WEB STRANICA PREMA DEFINIRANIM KRITERIJIMA

U tablici 6 navedene su znacajke 1 uvjeti pod kojima se istrazivanje provodi.

ZNACAJKE ISTRAZIVANJA
® Analiza web stranica zapofeta je u veljaci 1 zavréila 4. ozigka 2018. godine te su
ocjene donesene temeljem zatedenog stanja zadnjeg dana analize
o neke od analiziranih institucija ne posjeduju web stranicu (dviye biskupye 1 9
Lkantatrvnih mstitucya biskupia)
o neke kantativne institucije dijele web stranicu s pripadajucom biskupiyjom il
nadbiskupijom

® aruriranost web stranica, promatrano prema datumu zadnje objave. vrlo je visoka
# starost web stranice, uz nekoliko izmimaka, takoder je relativno wvisoka (3 1 vide
oodina)

Tablica 8 Znacdajke i uvjeti istrazivanja

Kako bi lakSe shvatili kriterije prema kojima se vrSila analiza promatranith web stranica, u
tablici 7 prikazan je opis svakog kriterija [17].
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KRITERIJ | OPIS KRITERIJA

Sadrzaj Odnosi se na

*  korisnost 1 zavrienost dostupnog sadrZzaja
* specyalizacyu 1 pouzdanost sadrzaja

» sintaksu sadriaja

Navigacya | Promatra se kroz dva aspekta:

o Navigacijske alate — pogodnost 1 jednostavnost koriStetja tih alata

o Identitet web stranice — poveznice na druge stranice 1 traZilice
Struktura 1 | Promatra se kroz tri aspekta:

dizajn o Struktura — sastoji se od redoslijeda elemenata, mapa mjesta, struktura
informacyja, informacya v realnom vremenu

* Rad sustava - brzina uéitavanja, softverski zahtjevi, kompatibilnost

preglednika
o  Karakienstike dizajna
Izgled 1 | Odnosi se na:
multimedija * Graficke prikaze

. éitlj 1vost sadrzaja

*  Multimedyja — slike, zvuk 1 video
Originalnost | Sastoji se od:

* Originalnosti sadrzaja

o Estetike u prezentacij sadrZaja

Tablica 9 Kriteriji za analizu web stranica institucija

Za potrebe ocjenjivanja kvalitete web stranica po pojedinoj kategoriji, definiran je raspon
ocjena prikazan u tablici 8.

RASPON OCJENA (OD 1 DO 5) VEEDNOVANJE

Ocjena od 1,00 do 1,99 Izrazito niska lic::a.l_iteta__. pri Efe_mu su potrebna
potpuna poboljfanja kategorije

Vrlo miska kvaliteta, pri éemu su potrebna

velika poboljtania kategoryje

sredmja kvaliteta, pri ¢emu su potrebna

srednje velika pobolijania kategorye

Viga kvaliteta, pri ¢emu su potrebna mala

Ocjena od 2,00 do 2. 49

Ocjena od 2,50 do 300

Ocjena od 3,00 do 4,00

poboljianja kategorye
Izrazito visoka kvaliteta, pri demu nisu

Ocjena od 4,00 do 5,00 potrebna poboljfanja ili  su  potrebna
mimimalna poboljfanja

Tablica 10 Raspon i opis ocjena u analizi web stranica
1. Sadrzaj

VRSTA INSTITUCIJE OCJENA

Nadbiskupije 440

Biskupije 3,25

Karitativne institucije 4.00

Ostale analizirane institucije 4.25

OCJENA KATEGORIJE (sadriaj) 3,80

Tablica 11 Rezultati analize za kategoriju sadrzaj
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Analizom sadrzaja promatranih web stranica ispitanici generalno zakljucuju kako je kvaliteta
sadrzaja relativno dobra, ponajvise zbog dobro ocjenjenih elemenata korisnosti i zavrSenosti
dostupnog sadrzZaja i specifi¢nosti i pouzdanosti. Medu institucijama, uocljive su velike razlike,
gdje najbolje ocjene biljeze ostale promatrane institucije te nadbiskupije. Kod biskupija
kvaliteta se smanjuje i1 vidljive su velike razlike u kvaliteti sadrzaja, dok kod web stranica
karitativnih institucija®*” ispitanici su sadrzaj ocijenili vrlo dobrim.

ii. Navigacija

VRSTA INSTITUCIJE OCJENA
Nadbiskupyye 4.00
Biskupije 2,50
Karitativne institucije 3,60
Ostale analizirane institucije 3,50
OCJENA KATEGORIJE (navigacija) 3,06

Tablica 12 Rezultati analize za kategoriju navigacija

Ispitanici zaklju€uju kako je navigacija po promatranim web stranicama osrednje kvalitete. Kao
pozitivno isti¢u jednostavnost koristenja navigacijskih alata te poveznice na druge stranice,
dok je nedostatak kolicina i pogodnost navigacijskih alata te nedostatak trazilice. Po
kategorijama institucija najkvalitetnije su stranice nadbiskupija dok je ocjena za biskupije na
granici izmedu vrlo niske i osrednje kvalitete. Kod karitativnih institucija kvaliteta je nesto
bolja, no i dalje postoji velik prostor za poboljSanje. Vazno je navesti kako ispitanici izrazavaju
zabrinutost zbog vrlo ,,8arene* kvalitete navigacije kod ostalih analiziranih institucija, osobito
kod onih zaduzenih za direktnu komunikaciju s javnosti.

iii.  Struktura i dizajn

VRSTA INSTITUCIJE OCJENA
Nadbiskupije 3,00
Biskupije 238
Karitativae mstitucije 3.20
Ostale analizirane mstitucije 3.00
OCJENA EATEGORIE (struktura i dizain) 2,82

Tablica 13 Rezultati analize za kategoriju struktura i dizajn

Ispitanici istiCu ovaj kriterij jedan od dva kriterija koji su klju¢ni za kvalitetan marketing 1
komunikaciju na web stranici. Op¢a kvaliteta strukture i dizajna svih analiziranih web stranica
vrlo je niska (2,82), a glavni problemi su izrazito niska brzina ucitavanja stranica, slaba
kompatibilnost preglednika (osobito za mobilne uredaje), loSa struktura informacija i
elemenata i krivi odabir dizajnerskih rjeSenja. Najbolje su ocjenjene karitativne institucije,
nadbiskupije 1 ostale analizirane institucije imaju srednju kvalitetu, dok vrlo nisku kvalitetu
imaju biljeze biskupije.

240 ocjena dobivena analizom samo 6 od 15 web stranica, posto 9 karitativnih institucija nema web stranicu
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v. Izgled 1 multimedija

VRSTA INSTITUCIJE OCJENA
Nadbiskupije 3.20
Biskupije 2.50
Karitativne institucije 2.80
Ostale analizirane institucije 3.50
QOCJENA KATEGORIIE (izgled | multimedija) 3,00

Tablica 14 Rezultati analize za kategoriju izgled i multimedija

Ovo je drugi kriterij klju¢an za kvalitetan marketing i komunikaciju na web stranici. Temeljem
ocjena, vidljivo je kako je kvaliteta ovog kriterija jednaka prethodno spomenutom kriteriju.
Ispitanici isti¢u kako je veéina elemenata kriterija na srednjoj i nizoj razini kvalitete, no kako
je najvise manjkavosti vidljivo u segmentu kvalitetnih multimedijalnih sadrZaja te grafickih
prikaza. Web stranice nadbiskupija su najbolje ocijenjene, prosje¢na kvaliteta vidljiva je i kod
ostalih promatranih institucija, dok su stranice biskupija 1 karitativnih institucija nize kvalitete.

v. Originalnost

VRSTA INSTITUCLJE OCJENA
Nadbiskupyye 3,20
Biskupije 225
Karitativne mnstitucije 2 .80
Ostale analizirane institucije 2,75
OCJENA KATEGORLIE (originalnost) 2,08

Tablica 15 Rezultati analize za kategoriju originalnost

Rezultati pokazuju kako je originalnost za sve web stranice najnize ocjenjena od svih
analiziranih kriterija, na samoj granici zadovoljavajuce kvalitete. Izuzev kod nadbiskupija,
ostale kategorije institucija imaju srednju i vrlo nisku kvalitetu originalnosti, gdje su biskupije
najlosije ocjenjene. Ostale institucije imaju neSto bolje ocjene, no i1 dalje ispod prosjeka i
potrebne razine za suvremene standarde.

5.2.2.ANALIZA PRISUTNOSTI CRKVENIH INSTITUCIJA NA DRUSTVENIM
MREZAMA LINKEDIN I FACEBOOK

Prije iznoSenja rezultata analize prisutnosti na navedenim druStvenim mreZama, vazno je
navesti kako se ova analiza temelji na subjektivnoj procjeni ispitanika koji su analizirali:
e Ima li pojedina crkvena institucija drustvenu mrezu,
e Kako, na koji nacin 1 koliko dobro institucija koristi drustvenu mrezu u marketinske 1
komunikacijske svrhe.

Analiza je pokazala da od 34 promatrane institucije, samo 7 institucija ima stranicu na
Facebooku (3 nadbiskupije, 4 biskupije, 5 karitativne institucije). Sto se ti¢e dru§tvene mreze
LinkedIn, stranicu posjeduje samo sluzbeni glasnik te jedna biskupija. Ispitanici navode kako
su ovi rezultati jo$ jedan od pokazatelja izrazito loSih marketinskih 1 komunikacijskih temelja
kod crkvenih institucija u Hrvatskoj te isti¢u kako su mogu¢i uzroci Cestih nesporazuma i
komunikacijskih problema vidljivi upravo u nedostatku, to¢nije neprisutnosti na adekvatnim
komunikacijskim kanalima. Ispitanike ponajvise zabrinjava i situacija kako su gotovo najlosije
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ocjenjene institucije ¢ija je osnovna svrha
izgradnja 1 stvaranje odnosa s interesnim
skupinama, odnosno komunikacija i dijalog s
akterima izvan crkvenih krugova i1 to za
cjelokupnu Crkvu u Hrvatskoj.

5.2.3. ZAKLJUCNA RAZMISLJANJA
TEMELJEM DOBIVENIH
REZULTATA

Promatraju¢i dobivene rezultate analiza web
stranica s aspekta njihove spremnosti na

provodenje  marketinga 1 marketinske
komunikacije s interesnim skupinama
crkvenih institucija, ispitanici zakljucuju

kako rezultati ukazuju na visoku nespremnost
1 neadekvatnost web stranica za provodenje
bilo kakvih  marketinskih  aktivnosti.
Generalno gledajuci, ocjene ukazuju na ispod
prosjecnu kvalitetu web stranica institucija u
zadovoljavanju op¢ith potreba suvremenih
tehnologija. Takoder navode kako je potrebna
vrlo dobra ili izvrsna kvaliteta web stranica u
op¢em tehnoloskom smislu kako bi se
ostvarili osnovni preduvjeti za pocetak
provodenja marketinskih aktivnosti.
Nazalost, web stranice institucija ne
zadovoljavaju te potrebe.

U kontekstu marketinskih aspekata razvoja
digitalnih kompetencija unutar katolickih
krugova, ispitanici donose sud kako postojeca
spremnost crkvenih institucija u Hrvatskoj za
provodenje  marketinga 1 marketinske
komunikacije putem digitalnih kanala nije na
razini koja nesmetano, kvalitetno i uspjesno

omogucava bilo kakve  marketinske
aktivnosti. StoviSe, vidljiva je velika
zastarjelost 1 tehnoloska zaostalost za

suvremenim trendovima. Isti¢u kako postoji
velik prostor za napredak te kako ulaganje u
razvoj digitalnih kompetencija 1 digitalnih
tehnologija u promatranim institucijama
sigurno moze 1imati znatan utjecaj u
unaprjedenje  marketinga kako  svake
institucije pojedino, tako i cijele Crkve u
Hrvatskoj.

Kako bi se kvalitetno mogli sagledati rezultati
ovog istrazivanja, potrebno je navesti i neke

lvana
univ.spec.oec.
Rodena 1985. u Zagrebu,

Lackovié,

diplomirala je 2013.
godine na SveuciliStu
Josipa Jurja

Strossmayera u Osijeku -
Ekonomski  fakultet u
Osijeku, na
Poslijediplomskom
specijalistickom studiju ,,Marketing posebnih
podrucja® s najviSim ocjenama te je
2013./2014. godine na istom fakultetu upisala
Doktorski studij ’Management”.

Kao najbolja studentica primala je stipendiju
za izvrsnost grada ZapreSica, a tijekom
studiranja bila aktivha kao predstavnica
studenata pri Strucnom vijecu matiche
institucije. Na SveuciliStu u Zagrebu,
Uciteljski fakultet u Zagrebu, 2011. godine
zavrSava program Pedagoske, psiholoske,
didakticke i metodicke izobrazbe.

U oZzujku 2010. godine, kao predstavnica
Visoke Skole za poslovanje i upravljanje B. A.
Krceli¢ ZapreSi¢, u suradnji sa Ansamblom
hrvatskih ~ narodnih  plesova  LADO,
sudjelovala je u organizaciji 24. svjetskog
kongresa Medunarodne udruge izvodackih
umjetnosti ISPA 2010 Zagreb
»Globalizacija i identitet™ obavljajuci
poslove  organizacije, menadZmenta i
marketinga (izrada vizualnog identiteta
kongresa i promaocija).

U sijecnju 2011. godine sudjelovala je na 63.
svjetskom kongresu Medunarodne udruge
izvodackih umjetnosti ISPA 2011 New York
City u SAD-u, ,,Umijece kolaboracije*, a kroz
sve godine rada kontinuirano se usavrsava na
konferencijama i strucnim radionicama te
predavanjima.

Objavila je 5 znanstvenih i strucnih radova i
projekata, te je kao suautorica radila na
poslovima u sklopu medunarodne razmjene
studenata i nastavnika (Simurina, M.,
Lackovié, I.; ,,Uvod u marketing - evolucija
marketinga“‘, predavanje na Visokoj Soli za
poslovanje in upravljanje Novo Mesto, Novo
Mesto, 10. svibnja 2011.)

Od sijecnja 2011. godine radi na Veleucilistu
Baltazar ZapreSi¢ (od kojih prve tri godine
kao asistent, a posljednje cetiri godine kao
predavac) na marketinskoj grupi predmeta,
kojih je nositelj i izvoditelj.
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njegove nedostatke. Prije svega, istrazivanje je provedeno samo na najveéim institucijama
katoli¢ke crkve u Hrvatskoj. Time nije dobiven uvid u stvarno stanje stvari koje bi se moglo
dobiti tek analizom svih institucija. Nadalje, istrazivanje je proveo manji broj nezavisnih
stru¢njaka prema kriterijima koje su ocjenjivali kvantitativno uz dodatni kvalitativni opis
ocjene. Sustav ocjenjivanja takoder bi se mogao prosiriti kako bi se dobio detaljniji i slozeniji
uvid u problematiku. Trece, istrazivanje je provedeno u odredenom, kra¢em periodu te je
utvrdeno stanje stvari na zadnji dan promatranja. Stoga, rezultati ne pokazuju ima li 1 hoc¢e li
biti promjena u kvaliteti analiziranih elemenata u buduénosti. Ispitanici predlazu kako bi za
preciznije rezultate bilo dobro produbiti sustav analize i kriterije ocjenjivanja.

ZAKLJUCAK

U danasSnje vrijeme Cesto se u praksi smatra kako su marketing, marketinske aktivnosti 1
marketin§ka komunikacija rezervirani samo za profitne institucije. Rezultat toga je slab ili
nepostoje¢i marketing neprofitnih organizacija koje Cesto zanemaruju vaznost stvaranja
direktnog kontakta i izgradnje kvalitetnog odnosa kako s klijentima tako i sa ostalim interesnim
skupinama. Mozda i najbolji primjer takvog pristupa predstavljaju crkvene institucije u
Hrvatskoj ¢iji drusStveni marketing nije na potrebnoj razini, a kod njihove marketinske
komunikacije postoji veliki prostor za napredak. Ovo potvrduju i dva spomenuta istrazivanja
¢iji rezultati pokazuju kako crkvene institucije, usprkos sklonosti tradicionalnim kanalima 1
metodama komuniciranja, moraju usvojiti nove trendove suvremenog svijeta. Marketing u
crkvenim institucijama sve viSe ¢e igrati vaznu ulogu u priblizavanju pojedinaca (vjernika i
ostalih interesenata) Crkvi. Donositelji odluka u crkvenim institucijama moraju postepeno i
kvalitetno poceti provoditi marketing i marketinske aktivnosti paze¢i pritom na Zelje i potrebe
ciljnih skupina. Takoder, oni se moraju osloboditi predrasuda oko uvodenja marketinga,
prihvatiti digitalne tehnologije 1 alate te ith implementirati u svakodnevnu komunikaciju s
javnosti.

Istrazivanje koje je provedeno za potrebe ovog rada pokazuje kako je razina razvijenosti
spomenutih digitalnih tehnologija u crkvenim institucijama vrlo niska te kako alati za
komunikaciju (web stranica i stranice na drustvenim mrezama) kvalitetom ne zadovoljavaju niti
osnovne standarde digitalnog drustva. Shodno tome, ne samo da nisu adekvatni za provodenje
marketinskih aktivnosti, ve¢ je upitna njihova temeljna funkcionalnost.

Zbog ozbiljnosti ovog problema, potrebna su detaljnija i brojnija istrazivanja koja ¢e to¢nije
utvrditi prave uzroke i pronaci adekvatna rjeSenja. Kao prvi korak, predlaze se detaljnije
istrazivanje crkvenih institucija na jo$ nizim razinama, analiza od strane veceg broja stru¢njaka
te periodi¢no promatranje kako bi se utvrdio smjer kretanja promjena analizirane problematike.
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