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uvoD

V zadnjih dveh desetletjih 20. stoletja belezimavprazcvet nepridobitnin organizacij ter
krepitev partnerstva med njimi in drzavo. Nepridobi organizacije nam¢ev druzbi
opravljajo vsaj tri pomembne funkcije, in sicer:lipéno — pomenijo obliko participacije
drzavljanov pri upravljanju drzave in druzbe — etmisko — pomenijo & za aktiviranje
dodatnih virov v materialni ali nematerialni obliki socialno — zagotavljajo dopolnilne ali
alternativne n&ine zadovoljevanja potreb uporabnik@riak-Megli, 2009, str. 2).

Nepridobitne organizacije so torej v druzbi nujnotrpbne, saj ne delujejo samo zaradi
interesov njenihélanov, p& pa je osnovni smisel njihovega obstoja delovanjsplosno
druzbeno korist. Zagotavljajo naniraéste izdelke in storitve, ki jih pridobitne ne neg ali
nocejo zagotavljati, ker pri tem ni mog® doseéi ustreznega dobka.

V literaturi obstaja vé&definicij nepridobitnih organizacij. Rus (1994r,. €959) jih definira kot
skupni pojem za javno upravo, druzbene dejavnogdrostovoljne organizacije, ki poslujejo
brez dobika ali z njim, vendar cilj njihovega poslovanjaddbitek. Ce do njega pride, se z
njim ne razpolaga po svobodni presoji, ampak da Maga nazaj v dejavnost organizacije in
sluzi kot sredstvo za razSiritev te dejavnostizalidvig kakovosti storitev. \éena avtorjev
nepridobitne organizacije opredeljuje glede na ayth podobnost oz. razlikovanje s
pridobitnimi.

Nepridobitne organizacije se torej v ma&esn razlikujejo od pridobitnih, kljub svoiji
nepridobitnosti pa se morajo na marsikaterem pgar@bnasati podobno kot pridobitne. Eno
izmed takih podr&j je tudi trzenjsko komuniciranje. V preteklostirzénjskemu
komuniciranju v nepridobitnih organizacijah nisdpmovali ve&jega pomena, s tem naj se
nepridobitne organizacije sploh ne bi ukvarjale.nBm pa je stanje precej drdga.
Organizacije se namtevse bolj zavedajo, da brez ustreznega trzenjskegauniciranja, ne
bodo mogle izpolnjevati svojega poslanstva oz. gaesvojih ciljev, uspesno pridobivati
sredstev, iskati novitlanov itd. Trzenjsko komuniciranje v nepridobitriganizacijah pa se
seveda precej razlikuje od komuniciranja, ki jeczina za pridobitne.

Trzenje v nepridobitnih organizacijah je definirdkat n&in vodenja, ravnanja organizacij, ki
so nastale zaradi potrebe druzbe po urejenem mESedalaienin druzbenih problemov.
Nepridobitne organizacije imajo moznost dvojnegarjskega delovanja, in sicer trzenjsko
ravnanje samih organizacij in izvedbo posameznigm@mov trzenja na podith, ki jih
pokrivajo (Jagi¢, 1996, str. 69).

Trzenje v nepridobitnih organizacij ima tudi nekaj&ilnosti, ki bi jih tezko nasli pri

tradicionalnem trzenju, npr. negativho povpraSe¥anjisoka obutljivost tem, nevidne

koristi, koristi za tretjo stran, javni nadzor, gema sredstva, razhe javnosti, odsotnost

trzenjskega razmisljanja itd. Dejavnosti trzenjské@municiranja so torej v nepridobitnih

organizacijah precej zahtevnejSe od tistih v prgolb. Jargi¢ (1996, str. 69) kljub temu
1



meni, da odsotnost trzenja v nepridobitnih orgasijah in zdruzbah pomeni, da ne morejo
izpolnjevati svojega poslanstva, saj temelji nacxatjevanju potreb ljudi. Organizacije, ki
odklanjajo trzenje, se zbirokratizirajo in odtujgd tistih, zaradi katerih so bile vzpostavljene.

OPREDELITEV PROBLEMA

Vlada Republike Slovenije je na seji drzavnega ab®2. marca 2007 sprejela Uredbo o
namenitvi dela dohodnine za donacije. Nepridobitmanganizacijam je omogdda, da
pridobijo dola@ena sredstva, ki bi sicer pripadla pkamau Republike Slovenije. V prvem
odstavku 142¢lena Zakona o dohodnini (Ur.l. RS, st. 117/06, dalgvanju ZDoh-2) je
dolccila, da lahko rezident zahteva, da se do 0,5 % dinhe, odmerjene po tem zakonu, od
dohodkov, ki se vStevajo v letno dao osnovo, nameni za financiranje splosno koristnih
namenov in financiranje polénih strank ter reprezentativnih sindikatov.

V skladu z drugim odstavkom 14&ena ZDoh-2 se za splosno koristne namene pakema
Stejejo humanitarni nameni (vkfno z varstvom¢lovekovih pravic), nameni varstva pred
naravnimi in drugimi nestami, invalidski, dobrodelni, ekoloski, kulturni, gni, religiozni

in drugi nameni, ki se opravljajo v okviru dejavtiaezidentov Slovenije, ki SO po posebnih
predpisih ustanovljeni za opravljanje navedeniradepsti kot nepridobitnih dejavnosti in
katerim je s posebnim zakonom ali na njegovi padtagadi opravljanja te dejavnosti priznan
poseben status ali déeno, da je njihova dejavnost v javnem interesudabrodelna. Za
rezidente iz prejSnjega stavka se ne Stejejo retiidepravne osebe, ki so jih ustanovile ali
katerih¢lani so, pravne osebe javnega prava (Ur.l. R3,1512006).

Uredba dolda, da so upravenci za leto, za katero se odmerja dohodnina, kistia dan 31.
december prejSnjega leta izpolnjujejo pogoje iz. Bha ZDoh-2 (Ur.l. RS, st. 117/2006).
Takih upravéencev je bilo v letu 2008 priblizno 4.400.

Za namenitev dela dohodnine se je leta 2008cddl@61.766 zavezancev, to je torej 25 %
vseh dohodninskih zavezancev. Skupaj so podadli rilijona evrov, leto prej pa 2,67
milijona evrov. Po podatkih Déwe uprave Republike Slovenije (v nadaljevanju DURS)
lahko zavezanci podarili priblizno 10 milijonov ewr(24ur, 2009); organizacije bi tako lahko
prejele Se okrog 7 milijonov evrov. Problematika,sk je lotevam v magistrski nalogi, je
slede€a: Ali so organizacije, ki so upras@ne do donacij, namenile premalo pozornosti
trzenjskim aktivnostim z namenom, da bi zavezangedisudile k dajanju donacij? Ali
obstajajo Se drugi razlogi?

NAMEN IN CILJ MAGISTRSKEGA DELA
Temeljna hipoteza magistrskega dela je, da so @geje, ki so upraviene do donacij,

izvedle premalo aktivnosti trzenjskega komunicigarga bi zavezance spodbudile k dajanju
donacij. Iz temeljne hipoteze izhajajo namen iji dela.



Namen magistrskega dela je s pd@modomae in tuje literature ter virov in empine
raziskave pretiti dejavnost trzenjskega komuniciranja, ki so jpvajale nepridobitne
organizacije pri pridobivanju donacij, in utemelfihe)pomembnost izvajanja le-te na viSino
prejetih donacij.

Z empirino raziskavo zelim preiti dejavnosti komuniciranja organizacij, ki so apkene
do donacij. Poleg tega nameravam ugotoviti njihow&ine in pristope v trzenjskem
komuniciranju pri pridobivanju donacij v letu 2008ziskati, v kakSnem obsegu so jih
izvajale, s kakSnimi problemi so se & eale, kaksSni so njihovi ket za prihodnost, pridobiti
mnenja 0 moznosti, ki jim jo je omogta drzava, itd. Z analizo rezultatov empire
raziskave pa zelim kritho presoditi izvajanje 0z. neizvajanje trzenjskiktivanosti ter
presoditi njihovo dginkovitost.

Cilji magistrskega dela so naslednji:

e empiricno prediti aktivnosti trzenjskega komuniciranja nepridoliiit organizacij pri
pridobivanju donacij v letu 2008 — ugotoviti, kakeaktivnosti trzenjskega komuniciranja
SO se organizacije posluzevale in katere so sed@&aa tinkovite;

e ugotoviti, zakaj se je v letu 2008 samo 25 % dolmgkih zavezancev odido za
donacijo;

* s sintezo teoreinega dela in rezultati empine raziskave oblikovati izhodid za
strategijo @dinkovitega komuniciranja nepridobitnih organizamij predlagati konkretne
aktivnosti trzenjskega komuniciranja z upoStevanjeseh vplivnih dejavnikov in
predstavljenih teoretnih izhodig.

METODE DELA

Magistrsko delo vkljtuje strokovno poglobitev in znanstveno raziskovaiaeen. Glede na
izbrano tematsko podfe in namen, ki ga zZelim dode so v magistrski nalogi uporabljeni
razlicni metodoloski pristopi.

Prvi del je namenjen analitio-teorettnemu pregledu opazovane tematike, saj je zasnovan
kot navajanje splosnih z&fnosti nepridobitnih organizacij, moznih ¢&iaov financiranja in
pregledu teorije trznega komuniciranja. Pregledouge teoretine in empirkne ugotovitve
tujin in dom&ih avtorjev. Vire sem pridobila iz knjig iglankov iz revij, ki so kakorkoli
povezane s tovrstno tematiko in s spletnih stramiimternetu. Tako sem pri nastajanju
magistrskega dela povzela tudi st&diSspoznanja, sklepe in rezultate drugih avtorjev.

V drugem delu sem uporabila znanstveno er@pariin kvalitativno metodo raziskovanja. V
raziskavi pretujem trzenjsko komuniciranje organizacij, ki so pd2. ¢lenu ZDoh-2
upravicenci do donacij. Zanimalo me je predvsem, kakoesorganizacije v letu 2008 lotile
trzenjskih aktivnosti, da bi pridobil@m ve¢ donacij, katera orodja so uporabile, s kakSnimi



tezavami so se stevale itd. SkuSala sem ugotoviti, zakaj se je tak@o dohodninskih
zavezancev odtwo za donacijo.

Raziskava je objektivna, primerjalna, ema in sistematna. Uporabljala sem:

* metodo zbiranja (zbiranje raahih podatkov v razéinih organizacijah s povzetki spoznan;
in sklepov),

e metodo primerjave (primerjanje ddknih dejstev, pojavov in podatkov v r&mnlih
organizacijah),

* metodo indukcije (preverjanje splosnih teafeifh ugotovitev na temelju posameznih
primerov — nepridobitnih organizacij),

* metodo dedukcije (postopek sklepanja od sploSnemessémeznemu) in

* metodo analize in sinteze.

SESTAVA DELA

Magistrsko delo je sestavljeno iz uvodnega pogladjgeh glavnih delov, od katerih prvi
predstavlja strokovno teor&tio poglobitev, pregled literature in virov, drugilgha empidno
raziskavo med nepridobitnimi organizacijami, telepla.

V prvem poglavju sem na podlagi pregledanih tenteljn aktualnih del dom# in tuje
znanstvene in strokovne literature opredelila rikylitne organizacije in prikazala njihovo
financiranje. Predstavila sem zilaosti nepridobitnih organizacij ter razlike s gwbitnimi.

V nadaljevanju sem definirala poslanstvo in dejatneepridobitnih organizacij v Sloveniji,
predstavila razéine tipe organizacij in njihovo klasifikacijo. Pogja sem zakljgila s
financiranjem nepridobitnih organizacij, kjer semabzirala vire sredstev nepridobitnih
organizacij ter predstavila raztie metode zbiranja sredstev, ki jih le-te uporailja

V drugem poglavju je podan pregled trzenjskega kuowanja v nepridobitnih
organizacijah. Opredelila sem zfiaosti komuniciranja v nepridobitnih organizacijdot jih
predstavljajo teoretiki podig trzenjskega komuniciranja, in pogoste kritiker tglavne
koristi, ki jih to komuniciranje prinaSa. Osreduiel poglavja predstavlja splet trzenjskega
komuniciranja, kjer sem posebno pozornost nameadaosom z javnostmi, ki se jih
nepridobitne organizacije najpogosteje posluzujgo trzenjskem komuniciranju. V
nadaljevanju sem predstavila zi@aosti Stirih osnovnih modelov odnosov z javnostmi
nepridobitnih organizacijah ter prikazala njihovegrame.

Tretje poglavje obsega emgino raziskavo o komuniciranju nepridobitnih orgacigeki so
upravicenci do donacij. Na Zatku sem opredelila raziskovalni problem ter ciggiskave.
Nato sem predstavila metodologijo raziskovalneda deopredelitvijo osnovne raziskovalne
metode, ciljne skupine, izvedbe in vsebine intgeyu sestave vpraSalnika in izvedbe
anketiranja. Rezultati raziskave so prikazani sdgtavitvijo skupin vprasanj in navedbo

rezultatov; najprej so predstavljene aheosti populacije in anketiranih predstavnikov.
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Sledijo odgovori na sploSna vpraSanja o pridobiwvadpnacij ter odgovori o pogostosti
uporabe razéinih orodij trzenjskega komuniciranja, ki so ga amngacije v letu 2008 izvajale
z namenom pridobiti donacije. Nato sem prikazalgovdre na vprasanja, koliko finémh
sredstev so organizacije namenile trzenjskemu kasivanju ter kakSna so njihova mnenja o
pomembnosti posameznih dejavnikov o0z. &nasti organizacij na pridobivanje donacij.
Odgovori na omenjena vprasanja so primerjani tudivplikosti posameznih nepridobitnih
organizacij, ki so sodelovale v raziskavi. Poglagem zakljdila z analizo odprtega
vprasanja, povzetkom ugotovitev raziskave ter paofib za oblikovanje dinkovitejSe
strategije komuniciranja nepridobitnih organizaaij pridobivanju donacij.

Magistrsko nalogo zakljiujem s sklepom, kjer so iz rezultatov raziskavezete temeljne
ugotovitve tega dela.

1 NEPRIDOBITNE ORGANIZACIJE IN NJIHOVO FINANCIRANJE
1.1Opredelitev nepridobitnih organizacij

Organizacije se v splosSnem delijo na pridobitneepridobitne. Pri opredelitvi nepridobitnih
organizacij se pojavlja precej tezav, saj jih ragliavtorji (npr. Trunk Sirca in Tasar v
Management nepridobitnih organizacij, Horak v Colittg in Nonprofit Organizations
Salamon in Anheier v Defining the Nonprofit Sectitd.) razlicno definirajo in tudi
poimenujejo. Najpogosteje se pojavljajo izrazi kairganizacije z negospodarskimi cilji
delovanja«, torej kot neprofitne oz. nepridobitnegamizacije, ki sestavljajo nepridobitni
sektor. Pojem nepridobitne organizacije sicer i@hajamerisSke teorije managementa (Trunk
Sirca & Tawar, 1998, str. 2), kjer jih poimenujejo kot »norfirerganizations, nonprofit
associations, nonprofit corporations« itd. V Sldjieaa poimenovanje teh organizacij
uporabljamo termine, kot so: ned&konosne, neprofitne, nevladne, volonterske oz.
prostovoljne, neodvisne in dobrodelne organizadjemagistrskem delu bom uporabljala
termin nepridobitne organizacije.

Trunk Sirca in Tawar (1998, str. 2) definirata nepridobitno organijakot organizacijo, i

jo ustanovijo lastniki oz. ustanovitelji zato, dajimn dajala zelene koristi. Glede na koristi
dolccijo smotre (temeljne cilje) in njim podrejene ciljer merila in standarde za doseganje
smotrov in ciljev s strategijami. Strategije obgegdejavnosti, urejenost in sredstva za
doseganje ciljev. Horak (1995, str. 18) meni, dangpridobitnim organizacijam dovoljeno
ustvarjanje dolgka, vendar ga morajo nameniti financiranju bodacstoritev ali ga razdeliti
med posameznike, ki nikakor niso vpleteni v delggamganizacije.

Kolari¢ceva, Crnak-Meglieva in Vojnovkeva (2002, str. 14) menijo, da pojem nepridobitna
organizacija pokriva dve temeljni vrsti organizacij

* ene so javne nepridobitne organizacije — to jeranstjavnih avtoritet ustanovljene
organizacije, ki »sluzijo« javnemu interesu;
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» druge pa so zasebne nepridobitne organizacijge-dcstrani zasebnih fimih in pravnih
oseb ustanovljene organizacije, ki lahko »sluzijako javnemu kot tudi skupnemu
interesu; v obeh primerih gre za legitimno openaaizacijo sploSnega druzbenega
interesa.

Anthony in Young (1988, str. 49) navajata defimcijovrstnih organizacij: »Neprofitna
organizacija je organizacija, katere cilj je neka} kot ustvarjanje dobka za svoje lastnike.
Ponavadi je cilj ponujanje storitev.« Mrak (200t, $91) med drugim ocenjuje, da dandanes
nepridobitne organizacije postajajo vse pomembnejSe

Salamon in Anheier navajata naslednje tipe defimoganizacij v nepridobitnem sektorju
(1997, str. 33—-36):

e pravna definicija: zapisana je v zakonih razih drzav; ker imajo posamezne drzave
specifne pravne sisteme in pravno ureditev, takSna dghnotezuje primerjavo na
mednarodni ravni;

» ekonomska definicija: opredeljuje organizacije gleta vir prihodkov; organizacija je
nepridobitna,ée so glavni vir njenih prihodkov prispevki donaewj ¢lanarine, ne pa
prodaja izdelkov in storitev;

» funkcionalna definicija: poudarja funkcijo organige, ki je v produkciji dobrin in
storitev v skupno dobro (javno korist);

» strukturalno-operacijska definicija: poudarja ongagijsko osnovno strukturo in
delovanje. Med nepridobitne organizacije po tejirdeiji sodijo organizirane, zasebne,
nepridobitno-distributivhe, vodene, upravljane satamo in prostovoljne. Pomembno je
torej, da so ustanovljene formalno in imajo deloo stopnjo organizacijske
nepretrganosti, so nevladne in da nanje ne vpliadav(kar pa ne pomeni, da jih le-ta ne
more financirati). Morebitni dobek uporabljajo za uresf@vanje svojega poslanstva in
ga ne vréajo lastnikom ter same, brez zunanje kontrole, ujaja svoje dejavnosti in
vkljucujejo dola@eno koltino prostovoljnega dela.

Herzlingerjeva in Nitterhousejeva (2001, str. 28&%d nepridobitne organizacije priStevata
vse organizacije, ki so opr@Ene plaevanja davkov in katerih osnovni namen je Koristiti
druzbi. Trstenjakova (1998a, str. 1) pravi, da spridobitne organizacije temeljni in bistveni
institut civilne druzbe. Predstavljajo ravnotez@astni sferi in so uvt®ne med drzavo in trg
0z. med oblastno in primarno pridobitno sfero. Gwznailnosti nepridobitnih organizacij
so status, Se pomembnejSi pa je njihov namen, lgpjeSno koristen in dobrodelen, in
upravljavska neodvisnost od drzave.

Kot sem Ze omenila, nepridobitne organizacije aptujy okviru nepridobitnega sektorja.
Dimovski (2002, str. 696) navaja &¥eazlogov za obstoj omenjenega sektorja. ®rvi
skupnosti povprasujejo po zadovoljevanju potrebepaog storitev in dobrin, ki jih sicer
pridobitno usmerjene organizacije ne zagotavljdmso javne dobrine, za katere je &,

da bi bili posamezniki, ki sicer zanje ne bigaaali, kljub temu delezni njihove koristi (npr.
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javna razsvetljava). Drugi zasebne nepridobitne organizacije prejemajo odprsssti
dolocene koristi, ki jih kot zasebne pridobitne organiga sicer ne bi mogle prejemati.
Najvedja taka korist je opravenost pldila dawnih obveznosti. Razlog za prejem bonusa v
obliki opravicenosti pl&ila davka je v tem, da zasebne nepridobitne orgafne ve&inoma
opravljajo storitveno dejavnost, od njih pa secgkuje, da bodo presezke prihodkov nad
stroski in izdatki porabljale za izboljSanje kaksticstoritev ali za znizanje cen samih storitev.

Nepridobitne organizacije so torej organizacijed&lujejo v javnem interesu. Njihov nhamen
vidim v trajnem zagotavljanju storitev in dobrin,d0 pogoj za uspesno delovanje druzbe kot
celote. Nepridobitne organizacije namraso ustanovljene zaradi ustvarjanja déhbi ce pa

do njega pride, ga namenijo nadaljnjemu financudeaj razvoju svoje dejavnosti.

1.2 Znacilnosti nepridobitnih organizacij in njihovo poslanstvo
1.2.1 Dejavniki razlenosti

Trunk Sirca in Tavar (1998, str. 2) opredelita nepridobitne orgarijeaglede na njihovo
podobnost o0z. razlike s pridobitnimi. Obe vrstiamgacij sicer druzijo naslednje zilaosti:

e so instrumenti (sredstvo, orodje) za doseganje remaistanoviteljev oz. lastnikov,

» so ciljna zdruzba sodelavcev za doseganje njihswibtrov,

* so sreevalige interesov udeleZencev — vseh tistih, ki imajo @minne interese v stanju
in delovanju organizacije.

Razlike med pridobitnimi in nepridobitnimi organ&@mi omenjena avtorja prikazujeta v
Tabeli 1. Temeljna razlika je po njunem mnenju \o8ih, ki izhajajo iz Zelenih koristi:

e smotri pridobitne organizacije (podjetja) so pridobin praviloma merljivi v denarju;
primerna donosnost vioZzenega kapitala in dolgoaaast premoZenja lastnikov (vrednost
njihovih delezev v podjetju),

* smotri nepridobitne organizacije so nepridobitnipraviloma niso merljivi v denarju;
koristi lastnikov oz. ustanoviteljev so lahko mé&tkre ali nematerialne, neposredne ali
posredne.

Za razumevanje vloge nepridobitnih organizacij wzhi je torej pomembno razlikovanje
nepridobitnih organizacij od pridobitnih. Nepridoi® organizacije k& od pridobitnih
predvsem njihov hamen. Poleg tega so pravilomasdene davkov, lahko zbirajo sredstva,
komunicirajo z javnostjo po nizjih stroskih, delezso podpore medijev v obliki brezphega
oglasnega prostora, kar jim om@gopromocijo njihovega dobrega namena idasmo tudi
iskanje potencialnih vliagateljev (Bates, 1998,560-570).



Tabela 1: Razlike med pridobitnimi in nepridobithonganizacijami

Podraje Pridobitne organizacije Nepridobitne organizacije
Merila uspesnosti| Dobek Koli¢ina in kakovost storitev za uporabnike
Strategije Dolgorénost Kratkorgnost
Materialno Plata in nagrade za vse Osebni dohodki so nadzorovani in
nagrajevanje zaposlene omejevani.

Prostovoljski sodelavci so nepémi al
placani pod trzno vrednostjo dela.

managerjev izkuSenj in zmoznosti | poslovodenje, ampak po ostrih strokovnih,

Izbiranje vrsnih | Ponavadi na osnovi Pogosto ne na osnovi usposobljenosti za

za management interesnih in podobnih sodilih.

Vir: N. Trunk Sirca & M. Tawar, Management nepridobitnih organizacij, 1998, 8tr

Tricker za nepridobitne organizacije (1994, str2¥@avaja naslednje zEilnosti: odsotnost
pridobitnega motiva, tendenca k produkciji storjtemejenost izbire strategij in ciljev,
problem zbiranja sredstev, spe@ifdost vodenja, organizacije in odgovornosti ter porneost
politicnih vplivov. Meggison (1986, str. 583-586) navagslednje razlike med pridobitnimi
in nepridobitnimi organizacijami:

poslanstvo in smotri: pridobitne organizacije dejojza dohiek, nepridobitne za boljSo
kakovost zivljenja uporabnikov; morebitni débk vlagajo v lastno dejavnost;

strategije: so razlihe zaradi raztinega poslanstva in smotrov: strategije nepridaditni
organizacij so kratkokmejSe od strategij pridobitnih organizacij;

predra&uni (finaréni ratuni): so instrument riatovanja in obvladovanja v pridobitnih
organizacijah, v nepridobitnih pa samo nadzorovamj@obitne organizacije vanjejo s
sredstvi, nepridobitne sredstva porabijo do kosir nasledn§i prejmejo manj;
prostovoljstvo: v mnogih nepridobitnih organizabijdazen v vé&ni drzavnih ustanov)
delajo prostovoljci; prostovoljsko delo omago delovanje mnogih nepridobitnih
organizacij, vendar prinaSa tudi tezave (obvlad@aprostovoljcev in pl&nih
sodelavcev, odgovornost prostovoljcev, realne @nssti prostovoljskih upravljalnih
organov, zanesljivost in kakovost prostovoljskegtadsodelovanje med prostovoljci in
placanimi sodelavci ipd.);

izbiranje managerjev: interesi imajo&@ vlogo v nepridobitnih organizacijah; mnoge
poslovodijo strokovnjaki, ki niso usposobljeni zamagement.

Za razliko od pridobitnih pa nepridobitne organigapraviloma ne delujejo na trznih ¢edih
(Znidar$t Kranjc, 1996, str. 11). Tak3ne organizacije nagajpamré zato, ker trzni
mehanizem ne zagotavlja déémih dobrin oz. storitev na dovolginkovit n&in. S svojim
obstojem in delovanjem naj bi odpravile resne stibdi jih kaZze razreSevanje ddknih
vprasanj v druzbi s pond trznih prijemov. Kolektivhe akcije s por&jo ali brez pomoi
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vlade na taksnih podéph nadomeé&ajo funkcijo, ki jo v podjetniSkem okolju sicer @wja
trzni mehanizem. Vlada je pri tem pomembna, saj mw&nost obdalevanja, financiranja,
dajanja pomd, pooblaganja, scimer spodbuja k zagotavljanju dobrin in storitevjitk trzni
sektor v druzbi ne zagotavlja déemim skupinam prebivalstva.

1.2.2 Poslanstvo nepridobitnih organizacij

Izhodige nepridobitne dejavnosti, in njeno pravo razlikgeaod pridobitne usmeritve, je
obicajno poslanstvo. Poslanstvo je za nepridobitnerozgaije kljwwnega pomena, saj z njim
izrazajo svojo dolgofo humanitarno usmeritev. NanaSa se na opreddigtva delovanja

in usmeritev njenega razvoja. Poslanstvo se rgeliad organizacije do organizacije in ostaja
prepoznavno navzven, navznoter pa zaposlenim otagqgepoznavanje smisla delovanja. Na
podlagi poslanstva organizacija oblikuje planskgcki imajo Se zlasti veliko motivacijsko
maoc na zaposlene (Mozina, 1998, str. 9).

Klju¢na razlika med pridobitno in nepridobitno dejavimge prav v poslanstvu, ki pri

slednjih dejavnostih temelji na dolg@roh ¢lovekoljubnih usmeritvah in na zaupanju
(Kovae, 2002, str. 224). Pri poslanstvu nepridobitne pizgcije je potrebno opozoriti na
bistveno razliko glede na pridobitne organizack&olatin, 2002, str. 37). Za razliko od
pridobitnega podjetja, ki je odgovorno samo svd@stnikom, se v nepridobitni organizaciji
krizajo interesi veé zainteresiranih strank s pravico veta naddpiodl@itve. Tako mora npr.

ravnatel] Sole zadovoljiti tako cielje kot starSe, ¢ence, srenjo, v kateri Sola deluje,
davkopl&evalce in podobno. Pogosto ima vsak od njih &aeliinterese in vidi viogo Sole
drugae.

Nepridobitne organizacije so torej najpogosteje anstljene z namenom klientom
zagotavljati storitve, ki jih je SirSa druzba spalen kot zelo dragocene in jih pridobitno
usmerjene organizacije ne morejo ali pa&ajo zagotavljati SirSi druzbi (Dimovski, 2002,
str. 695). Poslanstvo pa po mnenju Druckerja (1998, 5) lezi ravno v namenu, zaradi
katerega je bila nepridobitna organizacija splotanusvljena in mora biti osredateno na to,
za kar si organizacija dejansko prizadeva.

Za dobro opredelitev poslanstva pa je potrebndkeednalittnega dela in raziskav okolja.
Najvetja vrednota, ki izhaja iz opredelitve poslanstwappstopek, skozi katerega mora iti
management, ko oblikuje zamisel o poslanstvu. Depbedelil poslanstvo, mora management
odgovoriti na niz strate3kih vprasanj o organiia€i¢ tega ne stori, je oblikovano poslanstvo
le niz praznih besed in neinokovit interni dokument, ki bi spodbujal in navdial vse
zainteresirane za organizacijo (Znid&r&ranjc, 1996, str. 26).

Iz Slike 1 je razvidno, da je dejavnost nepridabitorganizacij namenjena tistim, ki so

delezni izidov delovanja organizacije v okviru ognega poslanstva (bolniki, socialno

ogrozeni, Sportniki, atani, drzavljani itd.), pa tudi tistim, ki jo oskrj@jpo z materialnimi in

nematerialnimi sredstvi ali pogoji za delovanjeogiovoljski in pl&ani sodelavci, darovalci
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in sponzorji, drzavni organi in druge organizacpelitiki itd.). Slednji v okviru interesnega
poslanstva pakujejo in terjajo koristi tudi zase (Trunk Sircal&war, 1998, str. 42).

Slika 1: Poslanstvo nepridobitnih organizacij

Interesna menjalna razmerja Osnavmenjalna razmerja

Clani, volivci,
obgani

Drzavna =
upravi f [ Sportniki, ]
P

A
v
A
v

obginstvc

\

Osnovno
poslanstvo

Interesno

NEPRIDOBITNA
poslanstvo

[ Darovalgi, ] Bolniki, stari,
sponzorj ORGANIZACIJA prizadet

W ™
Poli.tiki., \ Ucenci, dijaki,
veljaki Student
Okginstvo,
obiskovalc

UDELEZENCI - OSKRBOVALCI NEPRIDOBITNE UDELEZENIG UPORABNIKI NEPRIDOBITNE
ORGANIZACIJE ORGANIZACIJE

Vir: N. Trunk Sirca & M. Tawar, Management nepridobitnih organizacij, 1998, 4@.
1.30bseg delovanja oz. struktura nepridobitnih organiacij v Sloveniji

Obseg in delovanje nepridobitnih organizacij je poamben pogoj za vsestransko uveljavljanje
natel pluralnosti in demokracije v druzbi. Posamezrskipovezovanjem v nepridobitne
organizacije in druge oblike organiziranja civildeuZbe vplivajo na celovit in trajnostno
naravnan druzbeni razvoj, porast druzbene blagkgkovosti Zivljenja ter socialne varnosti
(Strategija Vlade RS za sodelovanje z nevladnimanizacijami, 2005).

V Sloveniji se je sistemdto empirtno raziskovanje zasebnih nepridobitno-volonterskih
organizacij z&elo Sele sredi devetdesetih let. Prava podoba deftorja je bila, tako kot
drugje po svetu, zelo dolgo neznana (&wit, 2002, str. 31). Do dotenih podatkov je bilo
moga:e priti le ob pomdi uradnih registrov in statistik, kjer pa so nepbdne organizacije
nastopale predvsem kot rezidualna kategorija, agmapopravljanja veljavnosti statigtih
bilanc. Tudi zanesljivost teh podatkov je bila zelolgo neznana, pravzaprav vse do leta
1998, ko so prisli do prvih rezultatov raziskavemgobitno-volonterskega sektorja, ki sta jo

izvedla Bernik in Koladeva. Do tedaj je veljalo, da je v Sloveniji¢v&ot 14.000 teh
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organizacij (uradni podatki iz registra). Deléijo organizacij, torej tistih, ki v resnici tvorijo
nepridobitno-volonterski sektor, pa je bilo precgnj, in sicer 10.460.

Leta 2000 je v Sloveniji delovalo priblizno 10.508pridobitnih organizacij, med katerimi so
prevladovala drustva; struktura po dejavnostih dwza leto 1997 je prikazana v Tabeli 2.
UpoStevajo Stevilna podr@a, na katerih so ta druStva lahko aktivha, imam8&leveniji
izrazito neprimerno strukturo. Profil slovenskihpndobitnih organizacij je zelo podoben
profilu v ostalih tranzicijskin drzavah Srednje Wzhodne Evrope, za katere so podatki
dostopni, in s prevlado Sportno-rekreacijskih, taib-umetniskih in gasilskih drustev skupaj
predstavljajo kar 59 % vseh deldio drustev. Gre za drustva, ki vrSijo v slovenskanmstoru
pomembne funkcije in so tudi zgodovinsko utemeljeviendar pa slaba razvitost ostalih
tipov nepridobitnih organizacij predstavlja slalz&ari&anje pomembnih potencialov, ki se
skrivajo v tej sferi. Rokevi¢ (2001, str. 31) kot primer navaja blaginjske potale: socialno
in zdravstveno varstvo in izobrazevanje. S temi @otonimi dejavnostmi se ukvarja manj
kot 1.300 drusStev ali komaj 12 % vseh slovenskiprigebitnih organizacij.

Tabela 2: Podrgja delovanja nepridobitnih organizacij v Sloveniji

Podraje Stevilo DeleZ v %
Sport in rekreacija 3.345 32
Gasilska drustva 1.425 14
Kultura in umetnost 1.373 13
Socialno in zdravstveno skrbstvo 1.095 10
Okolje in zivali 916 9
Strokovna drustva 664 6
Tehnitne dejavnosti 381 4
Razvojna dejavnost 379 4
Izobrazevanje in raziskovanje 170 2
Vojaska drustva 101 1
Zastopanje interesov 34 0,3
Druga drusStva 533 5
Skupaj 10.416 100

Vir: S. Hvalig, J. Ramovs & K. Ramovs, National Report: Thirdt@eia Slovenia, 2002, str. 8.

Kolariceva, Crnak-Megliteva, Rihterjeva, Boskeva in Rakarjeva (2006, str. 25-26) so leta
2006 izvedle raziskavo, v kateri ugotavljajo, deé vseh nepridobitnih organizacij, ki so
delovale na dan 31. 3. 2005, s 27,6 % izstopajaich@mtne organizacije, ki opravljajo
dejavnost Sporta in rekreacije. Sledijo kulturaumetnost s 17,7 %, pozarno-varstvena
dejavnost z 8,7 % ter turistii razvoj s 7,9 %. Zelo malo pa je nepridobitnilgaotizacij, ki so
primarno registrirane na podja raziskovanja, prava in zagovorniStva, na stanjpke&m
podraiju, na podrgju mednarodnega povezovanja, verske dejavnostipsiayanja in
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usposabljanja. Kot lahko razberemo, se delez degvmepridobitnih organizacij glede na
leto 1997 ni bistveno spremenil.

Statisténi podatki med drugim kazejo, da je leta 2004 &ewvaposlenih v treh tipih
nepridobitnih organizacij (drustvih, ustanovah a&vadih) znasalo 3.954 osdbe se uposteva
tudi ocena zaposlenih v verskih organizacijah,ile leta 2004 v nepridobitnih organizacijah
zaposlenega 0,53 % aktivhega prebivalstva: ktd 80 % nepridobitnih organizacij ni imelo
zaposlenih, tako da je njihovo delovanje sloneldjizno na delu prostovoljnih delavceye
primerjamo delez zaposlenih v nepridobitnih orgaaigh v Sloveniji z delezem le-teh v
drugih drzavah, podatki potrjujejo, da se Slovenyaxa med drzave z najnizjim delezem
zaposlenih v tem sektorju (Kol&yiet al., 2006, str. 48).

Po podatkih iz Poslovnega registra Slovenije (wyyessi) je bilo na dan 15. 3. 2010
aktivnih 26.604 nepridobitnih organizacij, od te@a.573 drustev, 338 zadrug, 3.305
zavodov, 218 ustanov ter 1.170 verskih skupnostpadobnih verskih organizacij. Delez
druStev v nepridobitnih organizacijah torej znada %, sledijo zavodi z 12 %, verske
skupnosti s 4,4 %, zadruge z dobrim 1 % ter ustarowmanj kot 1 % delezem v vseh
nepridobitnih organizacijah.

Povpré&no Stevilo uporabnikov programov in storitev, kih jiponujajo nepridobitne
organizacije, znasa 2308 uporabnikov na organzacipndar v polovici nepridobitnih
organizacij Stevilo uporabnikov ne presega Stevil@0. NajpogostejSi uporabniki
nepridobitnih organizacij so njihowlani, v polovici nepridobitnih organizacij pa setko
uporabniki pojavljajo tudi ngani (Kolaric, et al., 2006, str. 48—49).

1.4Tipologija in klasifikacija nepridobitnih organizac ij
1.4.1 Nepridobitne organizacije v skladu s slovenskaustadpravno ureditvijo

Nepridobitne organizacije je mogm® razvrstiti na razthe n&ine. Dimovski (2002, str. 695)
jih opredeljuje v ozjem in SirSem smislu. V najoijesmislu nepridobitne organizacije
vkljucujejo zasebne nepridobitne organizacije (bolni§nigastituti, zasebne Sole in
dobrodelne organizacije), pa tudi javne vladne emditagencije (dobrodelne ustanove, zapori
in drzavne univerze). V najSirSem pomenu pa vkijejo drzavne, regijske in lokalne organe
oblasti, bolniSnice, muzeje, zveze, zdruzenja,noste, kulturne institucije, verske skupine,
dobrodelne organizacije in druge organizacije ockopro§ene plgevanja davkov in primarno
koristijo druzbi. Koro8eva (2002, str. 73) pa meni, da izraz nepridobdrganizacije ne
doloca natarino, kaj vse spada mednje. NajSirSa opredelitevvzajese vrste organizacij, ki
niso pridobitne, ne glede na to, kdo jih ustandvii@ancira njihovo delovanje.

V Tabeli 3 je prikazana razdelitev nepridobitnih pmidobitnih organizacij v skladu s

slovensko statusnopravno ureditvijo — organizasie razdeljene glede na ustanovitelje.

Organizacije, ki jih ustanavlja drzava oz. lokalslaupnost, Stejemo za javne, ostale pa za
12



zasebne. Obstaja Se tretja skupina, kjer gre zel®ahje zasebnega in javnega sektorja, to so
poljavne organizacije.

Tabela 3: Nepridobitne organizacije v skladu s slsko statusnopravno ureditvijo

NEPRIDOBITNE ORGANIZACIJE PRIDOBITNE ORGANIZACIJE
JAVNE ORGANIZACIJE

¢ Organi in organizacije, ki izvajajo funkcijo
drzave
* Organi lokalnih skupnosti
« Javni zavodi: $ole, bolnisnice, zavodi za| * Javno podjetje
zaposlovanje, zavodi za zdravstveno
zavarovanje ipd.
« Javni gospodarski zavodi: Agencija za
radioaktivne odpadke, Center za promogijo
turizma ipd.
NAPOL JAVNE ORGANIZACIJE
e Gospodarske zbornice » Javna podjetja z udelezbo zasebnega kapitala
* Obrtne zbornice » Zasebna podjetja s koncesijo
ZASEBNE ORGANIZACIJE
* Zavodi
e Zadruge * Podjetja
e Gospodarska interesna zdruzenja * Samostojni podjetniki
e Politicne stranke » Gospodarske druzbe
« Drustva - osebne
« Ustanove - kapitalske
e Verske skupnosti
e Sindikati + Povezane druzbe
« Poklicna zdruZenja * Banke
« Dobrodelne organizacije * Zavarovalnice
» Organizacije porabnikov

Vir: N. Trunk Sirca & M. Tavar, Management nepridobitnih organizacij, 1998, 3tr

Praviloma so nepridobitne organizacije pravne osdlshko se ustanovi nepridobitna
organizacija, ki ni pravna oseba, vendar je v teimgru v& omejitev — takSna organizacija
ima manj pravic, ne more odpreti svojegdurea, ne more samostojno toziti itd. (Trstenjak,
1998Db, str. 59). V Sloveniji zakonodaja (Prilogachhog@a ustanovitev ene od naslednjih
oblik zasebnih nepridobitnih organizacij:

e drustvo (kot prostovoljno, nepridobitno zdruzenpchih oseb),
» ustanovo (kot namensko vezano premozenje),
13



» zasebni zavod (kot obliko za opravljanje d@oih nepridobitnih dejavnosti),
e zadrugo ter
e drugo (npr. samo izjemoma gospodarske druzbe).

1.4.2 Tipologija in klasifikacija nepridobitnih organizgoa podlagi kriterijev

Kolariceva et al. (2002, str. 25-27) so izdelale tipolmgiseh nepridobitnih organizacij, s
katero si jih lahko bolje predstavljamo (Slika 2a osnovi Stirih meril so identificirale
razlicne tipe obstojgh nepridobitnih organizacij.

* Na podlagi najsplosnejSega merila, to je merila eigmga smisla ali cilja obstoja
dolocene entitete, lahko vse nepridobitne entitete Zlircazdelimo na eni strani na tiste,
pri katerih je smisel obstoja in delovanja maksanje donosnosti kapitala za njihove
lastnike, in na drugi strani na tiste, pri katejghsmisel obstoja delovanje v splosno
druzbeno koristne namene; prve so pridobitne, dpageepridobitne organizacije.

* Na podlagi drugega merila, ki dék, kdo je ustanovitelj oziroma lastnik dééme
entitete, lahko vse nepridobitne organizacije ramude na tiste, katerih ustanovitel]
oziroma lastnik je drzava — to so javne nepridabitmganizacije — in na tiste, katerih
ustanovitelji ali lastniki so zasebne fime in pravne osebe — te so zasebne nepridobitne
organizacije.

* Glede na tretie merilo, ki se nanaSa na tako aligate formalno-pravno priznani
nepridobitni status, je moge vse zasebne nepridobitne organizacije razdeditidme
temeljni skupini: na skupino tistih, ki jim je foamo-pravno priznan status delovanja v
javnem interesu, in na skupino tistih, ki delujejskupnem interesu svojiftanov.

* Naslednje merilo, ki ga lahko uvedemo, je merileajalca dejavnosti organizacije.
Zasebne nepridobitne organizacije, tako tiste,gtuj@jo v javnem interesu, lahko svojo
dejavnost izvajajo v celoti z zaposlenimi v orgaci (profesionalizirane nepridobitne
organizacije), lahko jo v celoti izvajajo s prostjui (prostovoljne nepridobitne
organizacije); na voljo je Se tretja moznost, k@amizacija izvaja svojo dejavnost
zaposlenimi, k izvajanju in/ali upravljanju pa pguje tudi prostovoljce (meSane
organizacije).

Kolariceva et al. (2002, str. 28) menijo, da je migaovesti Se dodatna merila in na njihovi
podlagi identificirati druge tipe organizacij. S rpagjo tipologije postane raznovrstnost
organizacij pregledna, ne pa tudi »obvladljiva«, jkgpogoj za resno komparativnho em§no
raziskovanje. Raznovrstnost zasebnih nepridobitionterskih organizacij pa postane
»0obvladljiva« Sele z instrumentom klasifikacije.
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Slika 2: Primer tipologije

1. KRITERIJ CILJA, MISIJE
povetanje dobika

delovanje v splosno dobro DRUZBI

VSE ORGANIZACIJE V

PRIDOBITNE
ORGANIZACIJE

2. KRITERIJ USTANOVITELJA / LASTNIKA
vlada / drzava
zasebna fizina / pravna oseba

NEPRIDOBITNE
ORGANIZACIJE

VLADNE / JAVNE
NPC

3. KRITERIJ FORMALNO PRAVNEGA STATUSA
delovanje v javnem interesu
delovanje v skupnem interesu

NEVLADNE /
ZASEBNE NPO

NPO, KI DELUJEJO V
JAVNEM INTERESU

NPO, KI DELUJEJO V
SKUPNEM INTERESU

DRUSTVA / ZDRUZENJA
ZASEBNI ZAVODI
FUNDACIJE

SOCIALNA PODJETJA
VERSKE ORGANIZACIJE

CLANSKI KLUBI /
DRUSTVA / ZDRUZENJA
CLANSKE KOOPERATIVE
SINDIKATI

POLITICNE STRANKE

4. KRITERIJ IZVAJALCA AKTIVNOSTI

zaposleni profesionalci
prostovoljci

PROFESIONALIZIRANE

Y

profesionalci in prostovoljci

Y

N

PROSTOVOLJINE

AN

MESANE

Vir: Z. Kolari¢, A. Crnak-Meglié & M. Vojnovi, Neprofitno-volonterske organizacije, 2002, sit. 2

Tako kot so raziskovalci izoblikovali razhie tipologije zasebnih nepridobitno-volonterskih
organizacij, so izoblikovali tudi razie sisteme za klasifikacijo teh organizacij. Najbol

izpopolnjena in uporabna za mednarodno
klasifikacija nepridobitnih organizacij
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Organizations (v nadaljevanju ICNPO). Izoblikovedi jo raziskovalci v okviru in za potrebe
John Hopkins Comparative Nonprofit Sector Proj&etl@émon & Anheier, 1992, str. 6-10).

V izhodi&u te klasifikacije je sicer Mednarodna standardtesikkacija — International
Standard Industrial Classification (v nadaljevalg§lC), a je dopolnjena s podig ki so jih
raziskovalci identificirali v realnosti vseh 13 dxz zajetih v projekt. Tako je v klasifikaciji
opredeljenih 12 podty, na katerih delujejo zasebne nepridobitne-vatosite organizacije;
teh 12 podrdj je dodatno razdeljenih na 24 podpogjona katerih delujejo razini tipi
organizacij; na tej ravni, to je na ravni tipovagifikacija ni standardizirana, in to zaradi
prevelike raznovrstnosti tipov po posameznih drbztgalamon & Anheier, 1997, str. 81).

Podra@ja, po katerih so v ICPNO Kklasifikaciji raz¢ene zasebne nepridobitne-volonterske
organizacije, so naslednja:

* podraje kulture/umetnosti in rekreacije/Sporta,

e podraije izobrazevanja in raziskovanja,

* podraje zdravstva,

e podraije socialnega varstva,

* podraje zagite okolja/varstva zivali,

* podraje razvoja lokalnih skupnosti in stanovanja,

* podraije prava, zagovorniStva in politike,

e podraije nabiranja sredstev/financiranja nepridobitnihgamizacij in promocije
volontarizma,

e podraje mednarodnega delovanja,

* podraje religij,

e podraije poslovnega in poklicnega zdruzevanja,

» drugo,¢esar ni mogeée razvrstiti na nobeno od podijo

Kolariceva (1997, str. 18) je na podlagi klasifikacijskeemme ICNPO, kriterij podiga
delovanja organizacij prilagodila slovenskim razamer Tako dobimo 18 podtip delovanja
slovenskih nepridobitnih organizacij: 1) kulturaumetnost, 2) Sport in rekreacija, 3) socialna
in zdravstvena varnost/blaginja, 4) ekonomski, aocin prostorski razvoj, 5) izobrazevanje
in raziskovanje, 6) okolje, 7) zivali, 8) pravozagovornistvo, 9) mednarodno podiey 10)
poslovno, menedzersko pody®, 11) poklicno podrge, 12) tehnino podraéje, 13) podroja
nabiranja finatinih sredstev, 14) pod¢e pozarne varnosti, 15) vojasko pogey 16) versko
podraije, 17) etnino podraje ter 18) ostalo.
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1.5Financiranje nepridobitnih organizacij
1.5.1 Zn&ilnosti pridobivanja finatinih sredstev v nepridobitnih organizacijah

Organizacija za izvajanje svoje dejavnosti potrebdyoje vrst sredstev: materialna in
nematerialna. Med prva priStevamo denar, energgetavne dele, izdelke, naprave, opremo,
stavbe, zemlji& ipd., druga pa predstavljajo fimo in umsko delo ljudi, znanje, pravice,
okolje, uglednost itd. Sredstva so lahko v oblikindrja, stvari ali pravic. V razSirjenem
smislu so materialna in nematerialna, édim pa so znanja, vé&se in zavzetost ljudi, ki
snujejo in izvajajo dejavnosti nepridobitne orgawie (Tawar, 2005, str. 246).

Nadalje avtor meni, da se nepridobitna organizaogiirbuje s sredstvi v osnovnih in
interesnih menjalnih razmerjih, viri sredstev pa rselikujejo po znélnostih, n&inih
priskrbovanja in protivrednostih v menjalnih razjire(Tabela 4).

Dobro vodene nepridobitne organizacije torej zbirgredstva na razhe nd&ine in iz
Stevilnih virov, véina pa se omeji na tiste aktivnosti pridobivanjavirov sredstev, ki se
najbolj »ujemajo« z njihovim poslanstvom in s prestmi in sposobnostmi njihovega osebja
in prostovoljcev Cernett, 2007, str. 28). Da bi se pri pridobivanju fidaih sredstev
izognile tezavam, Lauffer (1984, str. 251-271) eadt nekaj n&l, ki naj bi jih te
organizacije upostevale:

« Cim 3ir8i portfelj financerjev in posameznih vrstndincerjev (drzavni protan,
sponzorstvo, privatne donacije itd.), saj je odegnod le enega ali dveh lahko usodna.
Organizacija se lahko zavaruje pred¢admimi nihanji, ki bi lahko prizadela njeno
delovanje.

» Dobro je imeti zaveznike, saj je organizacija, &kigovezana z drugimi organizacijami,
uspesnejSa pri pridobivanju sredstev in vplivargdinancerje.

» Oskrbovanje s finamimi sredstvi naj bo usklajeno z drugimi dejavnastnganizacije.

* Predhodna sistematia priprava, ki vkljduje spremljanje financerjev iz preteklosti,
pripravo predlogov za financiranje itd., predstavijujno podlago pred ¢inkovitim
obdelovanjem financerjev.

* Akcije za pridobivanje sredstev je potrebnanavati skozi vse leto. Spremlja naj jih
negovanje odnosov z javnostmi in ozasage okolja.
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Tabela 4: Viri sredstev

Skupine virov

Znailnosti virov |

Natin priskrbe |

Protivrednost

INTERESNO POSLANSTVO

Javni viri

Redno financiranje

Prora&un

Javna korist

Obctasno Projekti Zasluge uradnikov, politikov,
financiranje veljakov
Podjetniski viri | Komercialni Sponzorstvo Publiciteta, stiki z javnostmi
PospeSevanje prodaje
Nekomercialni Donatorstvo

Podoba organizacije ali
podjetnika

Povr&ila, npr. za Skodo
okolju

Osebni viri

Sredstva v denarju

Sredstva v naravi

Znanje in pravice

Delo inc¢as

Pridobitev pod ceno
— popusti, zniZzanja

Darila, volila,
zapusine

Nepotrebne dobrine
— izraba, moda

Prostovoljno ali
delno pl&ilo

Publiciteta, zadovoljstvo in
status

Nekaj neposrednih koristi
zaradi delnega pida
Publiciteta, zadovoljstvo in
status

Dawne olajSave

Udobna oddaja nepotrebnih
dobrin

Zadovoljstvo in ugled
Smiselna zaposlitev

Izziv stroke ali managements

OSNOVNO POSLANSTVO

Lastna
dejavnost

Druge
organizacije

Prodaja lastnih
izdelkov ali storitev

Prodaja lastnih ali
tujih storitev in
izdelkov

Menjava storitev ali
izdelkov

Po trznih cenah

Pod trznimi
cenami
Nad trznimi
cenami

Sodelovanje

Zadovoljstvo ob nakupu za
dober namen

Legitimacija za druge vire
sredstev

Status kupca, zadovoljstvo —
dobro delo

Nekaj neposrednih koristi
Menjava storitev in izdelkov
Delitev dela, pokrivanje konig

Vir: M. Tawar, StrateSki management nepridobitnih organiz&€j05, str. 248.

1.5.2 Strategije pridobivanja sredstev in virov

Strategije pridobivanja sredstev in virov v nephldoih organizacijah lahko zdruzimo v

naslednje kategorije (Ott, 2001, str. 171):
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* Donacije posameznikov, druzin in njihovih sklad@xnih in zasebnih fundacij, drzavnih
virov financiranja;

« Podpore podijetij, drzavnih agencij, drzavnih vifmanciranja, fundacij;

* Prodaja blaga in storitev od pogodb z vladnimi agami, pogodb s podjetji za dobavo
blaga ali storitev, prodaje posameznikom, prodajgich nepridobitnim organizacijam ter

+ Clanarine.

Candekova na drugi strani (2002, str. 253) nastewadZne donatorske vire za nepridobitne
organizacije: zasebni sektor (vkijuo z dotacijami in donacijami zasebnih korporaaqij i
fundacij), splosna javnost (vkino s ¢lovekoljubnimi darili/dotacijami zasebnikov v dveh
oblikah, bodisi s takojSnjo podporo iz neposregmbsenj ali dopisov, z javnimi objavami ali
posredno iz drzavnih loterij ipd.) in vladni sekt(wkljucuje podpore, pogodbe in gl&a
drzave ali vlade).

Slika 3: Viri financiranja nepridobitnih organizgci

Mednarodni programi
pomoci

Mednarodni ¢lovekoljubni
programi

Vladne donacije
pogodbe

VLADNI
SEKTOR

Zasebne donacije
darila

SAMOFINANCIRANIJE
(¢lanarine, prodaja,
investicije)

Bi-in
vetlateralni
notranje skladi

pomo¢i

Darila lokalnih
podjetij

Lokalne donacije

Darila mednarodnih
druzb

Mednarodne
fundacije

ZASEBNIESEKTOR

zunanje

Vir: L. Davis, Finar‘na stabilnost NVO, 1998, str. 87.

V primeru slovenskih nepridobitnih organizacij lahi trije viri izvirajo bodisi od zunanjih
(mednarodnih) javnih in zasebnih donatorjev (Sl&a Nenazadnje lahko nepridobitne
organizacije izkoristijo kakrsnokoli obliko notramj dejavnosti (samofinanciranje ali
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pridobivanje prihodka) za pridobivanje lastnih wiyorkljuéno s prodajo storitev, izdelkov,
zasluzki od investicij ali njihovega lastnega preemga (Davis, 1998, str. 87). Salamon in
Anheier (1996, str. 125) pa po drugi strani menda,bi morale nepridobitne organizacije
teziti k poviSanju stopnje zasebnih donacij, sapsmjunem mnenju ravno zasebne donacije
tisti dejavnik, ki bi lahko nepridobitnemu sektogagotovile avtonomnost in avtonomijo.

Vsaka aktivnost pridobivanja sredstev ima prednasti slabosti. Zahtevajo razhe
sposobnosti¢as in razkne stopnje truda in zavzetogkanov odborov in osebja nepridobitne
organizacije. Razine aktivnosti pridobivanja sredstev ustvarjajo tratilicna prtakovanja
glede obsega zbranih sredstev, zato nekatere gsjeapgidobivanja sredstev ustrezajo enim
nepridobitnim organizacijam, druge spet drugim (Bwuski, 2002, str. 702).

Vsaka nepridobitna organizacija torej za svoje dmbje potrebuje primerna finama
sredstva, s katerimi krije stroSke poslovanja irmognog@ajo Sirjenje obsega in vsebine
delovanja.

1.5.3 Ucinkovitost pridobivanja finatnih sredstev

Nepridobitne organizacije zdruzujejo r&nle n&ine pridobivanja sredstev. Tudi Hrovatinova
(2002, str. 41) meni, da v splosnem velja, da gbosstik najuspesnejSi &ia pridobivanja
sredstev. Pri zaproSanju zacjee prispevke se nepridobitne organizacije vednduyiogejo
osebnih stikov. SploSna ocena in pripolie tradicionalne Sole zbiranja sredstev je, daliaj
10 % velikin darovalcev prispevalo 60—70 % sredstenali darovalci pa okrog 20 %
potrebnih sredstev. V ZDA vekot 80% sredstev prispevajo posamezniki, nekajket 6 %
sredstev zberejo fundacije, ki jih praviloma ustdjago bogati posamezniki (npr. Ford,
Mellon, Carnegy itd.), prav toliko zberejo iz zapmsin nekoliko manj (4,89 %) prispevajo
podjetja. Najveé sredstev med nepridobitnimi organizacijami v ZDAemjo verske
(54,17 %), s precejSnjim zaostankom pa sledijorabévalne (10,64 %), socialne (8,5 %) in
zdravstvene organizacije (7,76 %).

Ucinkovitost n&inov za pridobivanje finaimih sredstev za nepridobitno organizacijo je torej
lahko dokaj razlina. Ledvinova (1998, str. 18) je na podlagi izkygsyotovila, da bolj ko je
metoda zbiranja sredstev osebna, balpkovita je (Tabela 5).

Svetlik (1994, str. 970) dainkovitost pridobivanja prostovoljnih prispevkov aeposrednih
donatorjev razvi& takole:

» osebni stiki (so najbolj odzivni, odziv v ZDA je 283 %),
* o0sebna pisma,

» telefonski pogovori (odziv nanje je 25-30 %),

e neosebno pismo (odziv je 0,4-2 %),

» telefonski odzivniki (avtomat),
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e posebni dogodek (npr. prireditve, ki jih organipr&odstva nepridobitnih organizacij ali
njihovi ¢lani),

e pridobivanje sredstev od vrat do vrat,

» oglaSevanje v atilih,

e n&artovano darovanje oz. pridobivanje zafins

» Kklubi darovalcev.

Tabela 5: Uinkovitost razlénih naginov pridobivanja finadnih sredstev

Metode zbiranja sredstev Donatorji

(1) (2) (3) (4) (5)
Pisna proSnja +++ + ++ 4+ 4+
Oglas + + ++ + +++
Dogodki + ++ ++ + +++
Posta - ++ + +++ ++
Telefon - ++ ++ F+ ot
Clanstvo - ++ ++ - o+
Osebni stik ++ ++ +++ ++ +++
Subvencija ++ ++ ++ - it
Zapugina - - +++ ++ +
Prispevek zaposlenih - - +++ ++ +
Posoijilo (denar ias) + ++ +++ ++ +
Materialna podpora + ++ +++ ++ +
Prospekti, letaki ipd. - ++ +++ +++
Trzenje - ++ - F++ +
Dogovarjanje - ++ +++ +++ -

Legenda: (1) Fundacije (2) Drustva, cerkevgdrBdlPO  (3) Podjetniki, proizvajalci,
gospodarstvo  (4) Drzava oz. vlada (5) P@samki, ¢clani, podporniki
+++ zelo «&inkovito ++ dinkovito + manj ¢inkovito - nedinkovito

Vir: J. Ledvinova, Money, Money Everywhere, 1997,18.

V Sloveniji je stanje nekoliko drugao. Kolariceva et al. (2002, str. 85) navajajo, da so
glavni viri financiranja nepridobitnih organizagyi nasclanarine, donacije posameznikov in
podjetij (tujih in domaih), lastne ekonomske aktivnosti organizacij, dr&subvencije in
dotacije (na drzavni in lokalni ravni), sredstvajdpbliena od pokojninskih skladov in
skladov za zdravstveno zavarovanje, ter prihodkilgbljeni od prodaje st pri nacionalni
loteriji (namenjeni organizacijam za poin@rizadetim). Raziskovalni projekt v okviru
Celovite analize pravnega in ekonomskega okviradek nepridobitnih organizacij je
pokazal, da so leta 2004 nepridobitne organizatggesji delez prihodkov pridobile od
olxin (28,7 %) inc¢lanarin (18,9 %). Tudi prihodki od donacij posamkau (9,2 %) ter
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podjetij (9 %) predstavljajo pomembne prihodke mgitnih organizacij (Kolag et al.,
2006, str. 98).

Avtorice navajajo, da se uspesnost pridobivanjdstes sicer olgajno meri s kazalci, kot so
viSina sredstev na enega darovalca, razmerje mesksipridobivanja sredstev in zbranimi
sredstvi, razmerje med Stevilom zaproSenih darevala tistimi, ki so dejansko darovali
sredstva. Tudi tukaj mora nepridobitha organizacippStevati ekonomski vidik svojega
delovanja ircim bolj gospodarno porabljati razpolozljiva sredstv

2 TRZENJSKO KOMUNICIRANJE V NEPRIDOBITNIH ORGANIZACIJ AH
2.1Znacilnosti trzenjskega komuniciranja v nepridobitnih organizacijah

Zaradi razlike v opredelitvi poslanstva in s tenpenosti poslovanja se pri nepridobitnih
organizacijah pojavljajo posebnosti pri izvajanpslovnih funkcij. Ena izmeddattnih razlik

je v trzenju nepridobitnin organizacij. Spremembe gespodarstvu so nepridobitne
organizacije prisilile, da so secede obnasSati trzno. Organizacija nathpostane z uporabo

trzenjskih orodij dinkovitejSa, lazje pridobiva sredstva ter im& ¢&nov, predvsem pa nudi

boljSe in kakovostnejSe storitve, s katerimi ladpsega svoje cilje.

Pota:nik (2002, str. 302) trzenjsko komuniciranje opigge kot zapleten proces, ki obsega
organizacijo, sredstva, metode in s@iey s katerimi prenaSamo informacije o temeljnih
zn&ilnostih izdelka, da bi se lahko porabnik lazjehitreje odl@il za nakup. Jafi¢ (1996,
str. 69) pa trzenje v nepridobitnin organizacijaéfimira kot n&in vodenja, ravhanja
organizacij, ki so nastale zaradi potrebe druzbeiggenem reSevanju ddkenih druzbenih
problemov. Nepridobitne organizacije imajo mozrebsijnega trzenjskega delovanja, in sicer
trzenjsko ravnanje samih organizacij, nato pa ibeegosameznih programov trzenja na
podrajih, ki jih pokrivajo.

Trzenjsko komuniciranje v nepridobitnih organizahij pomeni izmenjavo vzajemnega
zadovoljstva v organizacijah s ciljnimi javnostniieprav se te organizacije med seboj
razlikujejo v velikosti in namenu ter delujejo vzhi&nih okoljih, se jih véina posluzuje
naslednjih trzenjskih aktivnosti (Lamb, Hair & Mcial, 1998, str. 339—340):

e prepoznavanjdlanov, sponzorjev in porabnikov, ki si jih Zelijoighobiti;

» eksplicitnega oz. implicitnega da@lanja svojega namena;

* razvijanja in vodenja svojih programov in storitev;

« odlotanja oclanarinah, donacijah in honorarjih oz. o cenahitgerki jih ponujajo;
* nartovanja dogodkov ali programov ter déikve, kje bodo potekali, in

e komuniciranja preko broSur, javnih nastopov in sgla

Kotler in Andreasen (1996, str. 26—-28) navajataapekailnosti, ki vplivajo na vodenje

trzenjskega komuniciranja v nepridobitnih organigdc TrZenjsko komuniciranje v
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nepridobitnih organizacijah se od komuniciranjaid@bitnih razlikuje predvsem v tem, da se
trzniki v nepridobitnih organizacijah ségo s pomanjkanjem sekundarnih podatkov o
zn&ilnostih in vedenju porabnikov ter njihovim zaznapan in odnosom do storitev, ki jih
organizacija ponuja. Trzenjsko komuniciranje pogasahteva vkljgevanje in zavzemanje
stali¥ o temah, do katerih so porabniki indiferentni, @i zahteva celo spremembe njihovih
stali& in vedenja. Prav tako tudi zelo tezko oblikujepmpdbo, ki bi zadovoljila porabnikove
potrebe in Zzelje. Zaradi zahtevnosti obravnavarein tkomuniciranje v nepridobitnih
organizacijah vsebuje velike kéilne podatkov, kar je za porabnike pogosto utrudljix
nezanimivo. Koristi za uporabnika niso vedno dovajjvidne, zaradiesar je tezko slikovito
0z. Wwinkovito prikazati ponudbo organizacije v medijskitedstavitvah.

Nadalje avtorja menita, da se mora organizacijaig@esno trzenjsko komuniciranje drzati
naslednjih n&el:

* Natartno dolaiti ciljni trg, ki mu je trzno spor&lo namenjeno;

* Opredeliti trzne znalnosti storitve;

* Dolciti cilje, ki jih Zeli dos&i z dolateno trzno informacijo;

e Dolociti obseg trzenjskega komuniciranja za posameznogrgésko obmge in cas
komuniciranja;

* Oblikovati sporgilo tako, da bo primerno za izbrane posrednikeopFnosu spokala ter

e lzdelati n&rt izdatkov za vsako obliko trzenjskega komunigaan

Hrovatinova (2002, str. 39) meni, da se trZzenje epridobitnih organizacijah #Zaee s
prepoznavanjem potreb ciljnih skupin uporabnikawmda pa se ne s prodajo storitve, ampak
Z ugotavljanjem stopnje zadovoljitve potreb upoikbw To je namré poslanstvo
nepridobitne organizacije, po kateri presoja uspsSmsvojega delovanja. Zato je trzenje
uspesno lete je v funkciji poslanstva nepridobitne organizacij

Vsaka organizacija mora torej v tem procesu negtot pocemer se razlikuje od ostalih, po
cemer je prepoznavna. Poiskati mora svoje posebnkastikuregne prednosti glede na
podobne institucije. TrZzenjsko komuniciranje pa @aoprispevati k vgi stopnji
prepoznavnosti in zavedanja o obstoju organizakigjenju njene kulture in poslanstva med
uporabniki.

Glavne razlike med nepridobitnim in pridobitnim drgskim komuniciranjem torej so:
Pridobitno trzenjsko komuniciranje se primarno uiaas prodajo izdelka ali storitve,
nepridobitno pa si prizadeva prodati spremembedengi. Cilj pridobitnega komuniciranja je
dobicek, medtem ko je cilj nepridobitnega komuniciramjeividualni ali druzbeni dosezek.
Pri pridobitnem trzenjskem komuniciranju je konkwra pogosto ozi@ana kot druga

organizacija, ki ponuja podobne izdelke ali staitali zadovoljuje podobne potrebe. Pri
nepridobitnem trzenjskem komuniciranju je konkueenbolj trenutno vedenje ciljnih

porabnikov in ugodnosti, povezane s tem vedenjem.
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2.2Glavne koristi in pogoste kritike trzenjskega komunciranja v nepridobitnih
organizacijah

Trzenjsko komuniciranje v nepridobitnih organizahij je v preteklosti veljalo za
kontroverzno. Mnogo jih Se danes meni, da je tootrepno podrge (Nagyova, b.l.,
str. 425). Nekatere nepridobitne organizacije tidenkomuniciranje zaveajo, ker menijo,
da je manipulativno in zavajaje, pojem trzenje pa pogosto éij@z oglasevanjem ali odnosi
z javnostmi (Moyer, 1994, str. 251).

V nepridobitnih organizacijah pogosto prevladujesljenje, da storitve, ki jih organizacije
izvajajo, ni potrebno prodajati ali oglasevati. keotin Andreasen (2003, str. 24-25) take in
podobne kritike delita na tri sklope:

e Trzenje troSi davkoptaevalski denar — gre za oglaSevanje dobrodelnilj.akepridobitna
organizacija mora pojasniti javnosti, kakSne kobstimela organizacija s tem in kako bo
to prispevalo k boljSi ures#itvi njenega poslanstva.

» Vsiljive trzenjske akcije pogosto vdirajo v zasesiniudi. Ljudje npr. neradi odgovarjajo
na podrobna vprasSanja o njihovem zdravstvenemuwstaajposebnd@e vedo, da so takSne
(drage) raziskave ptane z davkoplgevalskim denarjem.

e Manipulativno trzenje — ljudje menijo, da nepridiei organizacije s trzenjem zavajajo ali
vplivajo na njihova mnenja z zeljo, da bi spremingaebna stali&a.

Zanimivo razmiSljanje o Skodljivih posledicah trigtega komuniciranja v nepridobitnih
organizacijah podajata tudi ameriski profesoricikdfiberryjeva in Kluverjeva (2004,
str. 133). V svojentlanku The Marketization of the Nonprofit SectorviCiSociety at Risk?
opisujeta, kako so nedavne spremembe v gospodagstvarcile, da so se morale
nepridobitne organizacije podrediti trgu ter pdstakno usmerjene v svojih dejanjih,
metodah, strukturi in sami filozofiji organizacij&prejetje trznih pristopov pa po njunem
mnenju Skodljivo vpliva na demokracijo in drzavike pravice ljudi, in sicer predvsem
zaradi vpliva, ki ga imajo nepridobitne organizacija ustvarjanje in vzdrzevanje &ne
civiine druzbe. Trg name ni nepristranski, niti posten, niti pr&en, poudarek na
podjetniStvu in zadovoljevanju individualnih potrgiorabnikov pa sta nezdruzljiva s
poslanstvom nepridobitnih organizacij. Po mnenjtoae t. i. »marketizacija nepridobitnih
organizacij«, sodobni druzbi ne prinasa dobrega.

Kljub omenjenim kritikam Kotler (1982, str. 19-26)eni, da trzenjsko komuniciranje zelo
koristi tudi nepridobitnim organizacijam, saj jinomaga dinkoviteje dosegati zastavljene
cilje, iskati noveilane, pridobivati sredstva itd. Koristi so naslednj

« IzboljSano zadovoljevanje ciljnega trga: Nepridobitorganizacije pogosto delujejo v
okolju z malo ali nt konkurence in izvajajo nezadovoljive storitve, jki porabniki
sprejmejo, ker preprosto nimajo druge izbire (rpolniSnice, Sole). Trzenjski pristop
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poudarja spremljanje zadovoljnosti uporabnikov sdavoljevanje njihovih potreb in
zelja.

e IzboljSano pridobivanje trzenjskih sredstev: Negphbitne organizacije poskuSajo pri
svojem delovanju pritegnitim vec financnih sredstev¢lanov, zaposlenih, prostovoljcev,
javne podpore itd. Trzenjsko komuniciranje olajg@eajene dejavnosti organizacije.

* Vecja winkovitost trzenjskih aktivnosti: Nepridobitne orgzacije morajo zaradi
omejenosti sredstev razviticimkovite trzenjske aktivnosti, ki bistveno prispgvek
razvoju izdelka in storitve, oblikovanju cene, kamkaciji s trgom in distribuciji izdelka
in storitve. Na ta nan se z vloZzenimi sredstvi dosezZe n&jveacinek.

Tudi Jargi¢ (1996, str. 69) meni, da odsotnost trzenjskega ukoaranja v nepridobitnih
organizacijah in zdruzbah pomeni, da ne morejoligpeati svojega poslanstva, ki temelji na
zadovoljevanju potreb ljudi. Organizacije, ki odk@o trzenjsko komuniciranje, se po
njegovem mnenju zbirokratizirajo in odtujijo odtiig zaradi katerih so bile vzpostavljene.

2.3 Splet trzenjskega komuniciranja nepridobitnih organizacij

Tako pridobitne kot nepridobitne organizacije svojge dosegajo s trzenjem preko t. i.
trzenjskega spleta. Gre za vrsto elementov, ki jppgjo vzpostavitev menjalnega procesa ter
njegovo ureswitev. Tradicionalni koncept 4P je bil kasneje mydgen Se za storitve in nastal
je splet 7P (Jafc, 1999, str. 90-94).

Trzenjsko komuniciranje je eden najpomembnejSimelgov trzenjskega spleta. Rowley
(1998, str. 384) meni, da&imkovita kombinacija orodij trzenjskega komunicifaprivede do:

e pove&anja prodaje,

e ohranjanja ali pow&anja trznega deleza,

* izoblikovanja oz. pou&anja prepoznavnosti blagovne znamke,

* izoblikovanja ugodne klime za prihodnost,

» informiranja in izobrazevanja trga,

» ustvarjanja konkuraemih prednosti, glede na trzni delez in polozaj kaektov na trgu
ter

e poveanja oglasevalskih zmogljivosti.

Vsaka organizacija, ki Zeli biti prepoznavna in efpa, se posluzuje raalih prijemov
trzenjsko komunikacijskega spleta. Katerim dajedposst je odvisno od strategije poslovanja
same organizacije, dejavnosti, s katero se ukvégakurence na trgu, prepoznavnosti v
javnosti ter od razpolozljivih finamih sredstev. Njena naloga je informirati, opominja
prepricevati pretekle, sedanje in basoporabnike, da bi se lahko lazje in hitreje ¢iil@a
nakup dolgéenega izdelka ali storitve. Gre torej za medsebahweeganje in izmenjavo
mnenj med podjetjem in subjekti na trgu o izdekihstoritvah in o podjetju kot celoti, ki je v
korist tako prodajalca kot kupca (Devetak, 1990,116).
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Trzenjsko komuniciranje zajema vse spremenljivkeerijskega spleta, ki komunicirajo s
porabniki. Kljwna podrdja oz. trzenjsko komunikacijski splet sestavljaj¢oiler, 2003,
str. 563-564):

e oglasSevanje,

e pospeSevanje prodaje,

* neposredno trzenje,

* 0sebna prodaja in

* odnosi z javnostmi (ti predstavljajo najpomembnepsedje trzenjskega spleta, ki ga
uporabljajo nepridobitne organizacije, zato jim baamenila posebno podpoglavje tega
poglavja).

Razlicna komunikacijska orodja v okviru klgsih petih komunikacijskih dejavnosti delujejo
v funkciji treh ciljev trzenjskega komuniciranjanformiranja, preptievanja in opominjanja
(Bearden, Ingram & Laforge, 1995, str. 416-417).v¥akem trenutku se nandrev
organizaciji lahko pojavi situacija, ko je potrebporabnike informirati; informiranje pa je Se
posebej pomembno takrat, ko gre za nove izdelkay Pako ni dovolj, da potencialni
porabniki zgolj vedo za doten izdelek, ampak ga morajo ¢edi uporabljati, zato je
preprcevanje in opominjanje nujno.

2.3.1 OglaSevanje

OglaSevanje vkljeuje vse plaane oblike neosebne predstavitve in promocijo Zigndisbrin
ali storitev za znanega glaka (Kotler, 2003, str. 590). OglaSevalci nisgpladjetja, ampak
tudi muzeji, dobrodelne, nepridobitne organizadgejsmerjajo spor@la na ciljno okinstvo.
OglaSevanje ima veliko oblik in timov uporabe, zato ga je tezko kratko opisati. Neea
zn&ilnosti pa so (Kotler, 2003, str. 580):

 Javna predstavitev: Javna narava oglaSevanja dealkizdlegitimnost in kaze na
standardizacijo ponudbe.

* Prodornost: Oglasevanje omdagoponudniku, da spotibo veckrat ponovi. Obenem
omoga@a kupcu, da sprejema in primerja sple raznih konkureénih ponudnikov.
Obsezno oglasSevanje pove nekaj pozitivnega o pokondnvelikosti, mai in uspehu.

e Okrepliena izraznost: OglaSevanje ponuja prilozneat dramatizirano predstavitev
podjetja in njegovih izdelkov preko spretne predsta tiska, zvoka in barv.

* Neosebnost: Ginstvo necuti obveznosti, da bi namenjalo pozornost oglaSevah se
odzivalo nanj. OglaSevanje je le samogovor prefinstyom in ne dvogovor z njim.

OglaSevanje lahko uporabljamo za oblikovanje dagoe podobe nekega izdelka ali za

kratkoraino spodbujanje prodaje. Z oglasSevanjem lahkmkovito doseZzemo geografsko
razprSene kupce. Dalene oblike oglasevanja (npr. nacionalno televipijsiglaSevanije)
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zahtevajo velik proraun, nekatere druge (ogladevanje v lokalngmopisu) pa ne. Ze sama
prisotnost oglasevanja pa lahko vpliva na prodajo.

OglaSevanje poteka preko mnaoidh sredstev javnega obvwe®ja ¢asopisi, revije, radio,
televizija, poSiljanje obvestil po posti, panojat&logi, rumene strani telefonskih imenikov
itd.). Podjetje lahko oglaSevanjedkeat ponavlja, spreminj&s oglasSevanja in posrednike ter
s tem doseze ¥ zaznavo oglasov in izboljSanje sploSne podobsel v @eh kupca
(Potanik, 2002, str. 304). Kotler (2003, str. 564) kabdja oglaSevanja navaja tiskane
oglase, oglase na televiziji in radiu, zunanjorsgebalaze, letake v embalazi, filme, broSure,
knjizice, plakate in letake, imenike, ponatise sglg prikazovalnike, avdiovizualna gradiva,
simbole in logotipe.

OglaSevanje nepridobitnih organizacij delimo nat Seast (Kotler & Andreasen, 1996,
str. 518-519):

* politicno oglasevanje (npr. oglaSevanje volitev),

» socialno oglaSevanje (spodbujanje zaZelendmoa vedenja — npr. varne voznje),

» dobrodelno oglaSevanje (z namenom zbiranja donacij)

» vladno oglasevanje (npr. za prodajo izdelkov —p@anamke, storitev — uporaba javnega
prevoza),

» zasebno nepridobitno oglasevanje (oglaSevanje titkuCerkve, muzejev, bolnisnic
vsebuje razvite komunikacijske programe),

« oglaSevanje zdruzenj (za izboljSanje podobe profednin zdruzenj).

OglaSevanje ni najpogostejSe orodje komuniciraearidobitnih organizacij, ker je drago in
zato nedostopno ¥mi nepridobitnih organizacij.

2.3.2 PospeSevanje prodaje

PospeSevanje prodaje, bistvena sestavina trzeriakiipanj, sestoji iz raznolike zbirke orodij
za spodbujanje, zlasti kratk@ro, da pri porabnikih ali trgovini izzovemo hitriefi vegji
nakup izdelka ali storitve (Kotler, 2003, str. 609 ospeSevanje prodaje oZuogjo
komunikacijske aktivnosti, ki zagotavljajo dodati@dnost ali vzpodbudo porabnikov in na
tak n&in stimulirajo zanimanje za izdelek oz. nakup (Blearet al., 1995, str. 419).

Devetak (1999, str. 116) nalogo pospeSevanja peodidi v tem, da obveéa, svetuje in
stimulira z namenom, da pripelje porabnike (kupgsrabnike) do izdelkov ali storitev ter
jim pri tem pomaga pri izbiri oziroma odiitvi za nakup. Za dosego omenjenih aktivnosti je
treba, da podjetje izobrazuje in vzgaja strokovejakjer so poleg trZzenjskih was
pomembna tudi znanja s podj@ psihologije prodaje itd.

Medtem, ko naj bi oglaSevanje ¢ajno ponudilo razlog za nakup, pospeSevanje prodaje

najvetkrat ponudi spodbudo za nakup. PospeSevanje pradisega tekmovanja, nagrade,
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kupone, darila, brezptae vzorce, promocijska darila, demonstracije, eazst posebne
predstave ipd. Vsa ta orodja se lahko uporabljap@pridobitnin organizacijah za paanje
zanimanja za njihove delovanje, v nekaterih primea tudi za pov&nje uporabe storitve.

Orodja pospeSevanja prodaje so sicer zelo raznoléd@dar imajo skupne bistvene naslednje
tri lastnosti (Kotler, 2003, str. 580):

* Komuniciranje: Zbudijo pozornost in lahko vodijorpbnika k izdelku.
e Spodbuda: Vsebujejo olajSavo, spodbudo ali prispekigpomeni vrednost za porabnika.
» Vabilo: Vsebujejo razléno vabilo porabniku, naj se takoj odi@a nakup.

Podjetja uporabljajo pospeSevanje prodaje, da bdlspdila ménejSi in hitrejSi odziv
kupcev. PospeSevanije prodaje sicer lahko uporablgarkratkoréne winke, kot sta izrazito
poudarjanje ponudbe izdelkov in spodbujanje padaj@prodaje. Pri uporabi orodij
pospeSevanja prodaje mora podijetje opredeliti seidjj izbrati orodja, razviti program, ga
vnaprej preskusiti, izpeljati in nadzorovati teeati rezultate.

Primerne oblike za pospeSevanje zbiranja sredsteepridobitnih organizacijah so dnevi
oprtih vrat, dobrodelne prireditve, javno predgtvje dejavnosti organizacije, okrogle mize,
predstavitev rezultatov programov itd.

2.3.3 Neposredno trzenje

Neposredno trzenje pomeni uporabo neposrednih zmtdosego porabnika ter dostavo
izdelkov in storitev porabniku brez uporabe posileoin Te poti vkljuitujejo neposredno
posto, kataloge, telefonsko trzenje, interaktivaletizijo, kioske, spletna mesta in mobilne
naprave. Neposredno trzenje je eden najhitrejediasnaiinov za oskrbo kupcev. Danes
Stevilni neposredni trzniki uporabljajo neposreditienje za razvijanje dolgatnih odnosov s
kupci; izbranim kupcem poSiljajo v&ifa za rojstni dan, informacijsko gradivo ali mamjs
darila (Kotler, 2003, str. 620).

Neposredno trzenje ima raigle oblike, kot so neposredna posta, trzenje péotale trzenje
po internetu, vsem pa so skupne naslednje sttridas (Kotler, 2003, str. 580-581):

* Nijavno: Spordgilo je ponavadi naslovljeno na dékno osebo.

» Je prilagojeno: Spotdo je lahko oblikovano tako, da pritegne izbranegalovnika.
e Je sveze: Spotdo lahko oblikujejo v zelo kratkerdasu.

» Je interaktivno: Spotdo lahko spreminjamo glede na odziv di#oe osebe.

Neposredno trzenje na razile n&ine omogaéa zajeti véje Stevilo ljudi, ki bi lahko postali
potencialni odjemalci. Odvisno od medija, ki ga jetje¢ uporablja, si prilagaja tudi frekvenco
ponavljanja oglasa. Zato je neposredno trzenje Zielksibilno, osebnostno (saj se ga
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posreduje vsakemu posamezniku), relativno pocehitio izvedljivo. Poleg tega pa je tudi
merjenje dinkovitosti oz. uspesnosti boljSe kot pri ostalitodjih trzenjskega komuniciranja
(Belch & Belch, 2001, str. 487).

Neposredno trzenje je prisotno predvsem v nepriditbbrganizacijah, ki zbirajo prispevke
od SirSe javnosti, in sicer z direktno posto, tjgen po telefonu ali prek televizije. Bistvo
navedenih orodij je doseciljne osebe brez posrednikov.

2.3.4 Osebna prodaja

Kotler in Andreasen (1996, str. 573) osebno prodkgbnirata kot poskusglana osebja ali
prostovoljca organizacije, da z osebnim vplivomkuds vplivati na vedenje ciljne javnosti.
Osebna prodaja ima v primerjavi z oglaSevanjeristvene prednosti:

* Osebni stik: Osebna prodaja vidjye ziv, takojSen in vzajemen odnos med dvemaegli v
osebami. Vsak deleznik ima moznost opaziti potrgbenailnosti drugega in takoj
ukrepati.

* Poglabljanje odnosa: Osebna prodaja onmiagazvijanje odnosa, od zgolj prodajnega do
tesnega osebnega prijateljstva.

» Odziv: Osebna prodaja & potrebo po odzivu, pgprav v obliki vljudnostnih fraz.

Osebna prodaja je Se vedno pomembna sestavinajskdedomunikacijskega spleta
predvsem tam, kjer so izdelki razmeroma zapletiewiragi ali jih kupci kupujejo le atasno.
Teznja podcenjevanja pomena osebne prodaje seSpramdi na podige strokovnega
usposabljanja prodajalcev. Pretezni del programeposabljanja se nanaSa na rutinske
postopke, sorazmerno malo pozornosti pa se pasgedobnim metodam in psihologiji
prodaje (Poténik, 2001, str. 318).

Osebna prodaja v nepridobitnih organizacijah nboijpriljubljeno orodje trzenjskega spleta.
Vecina trznikov namré& meni, da je sinonim za manipulacijo in je zatotiiea.

2.40dnosi z javnostmi

Odnosi z javnhostmi so nejasna in pogosto tapaazumljena kategorija. Velikokrat so celo
ena&eni ali zamenjani s trzenjem ali oglaSevanjem, ra¢oveliko Stevilo definicij, ki so jih
sprejele razne organizacije ter sestavili talavtorji, ne presera.

Eno prvih definicij odnosov z javnostmi je oblikdvadward L. Bernays. Opredeljuje jih kot
informiranje, preptdevanje, prilagajanje, organizacijo in podporo jathaza dejavnost,
natelo, gibanje ali institucijo (Gruban, a¢ & Zavrl, 1997, str. 17-18). Leta 1976 je Rex
Harlow preuil 472 definicij odnosov z javnostmi in svoja dogiestrnil takole: »Odnosi z
javnostmi so specifha funkcija upravljanja, ki pomaga vzpostaviti inr@anjati medsebojno
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komuniciranje, razumevanje, zaupanje in sodelovargd organizacijo in njenimi javnostmi«
(Theaker, 2004, str. 11).

Splosno sprejeta je definicija, ki sta jo sestaWlant in Grunig (1995, str. 6). Odnose z
javnostmi opredeljujeta kot upravljanje komunicjeamed organizacijo in njenimi javnostmi.
Komuniciranje pojmujeta kot ravnanje ljudi, sku@h organizacij, ki sestoji iz prenasSanja
simbolov k drugim ljudem, skupinam ali organizaeijan obratno. Zakljgimo lahko, da so
odnosi z javnostmi upravljano komunikacijsko rayeasrganizacije z njenimi javnostmi.

V svetovnem merilu se pogosto pojavlja definicpaznana kot »MehisSka izjava«, sprejeta
leta 1978 v Mexico Cityju: »Odnosi z javnostmi segma in druzbena veda o analiziranju
trendov, o napovedovanju njihovih posledic, o svabtju organizacijskim voditeljem in o
izvajanju ndrtovanih programov dejanj v interesu organizacijjamnosti« (Gruban et al.,
1997, str. 18).

AmeriSsko Drustvo za odnose z javnostmi je nato @882 sprejelo daljSo izjavo z
opredelitvijo odnosov z javnostmi, ki jo Cutlip, @er in Broom (v Gruban et al., 1997,
str. 18) povzemajo takole: »Odnosi z javnostmi smk€ija upravljanja, ki odkriva,
vzpostavlja in vzdrzuje vzajemno koristne odnose meganizacijo in razthimi javnostmi,
od katerih sta odvisna njen uspeh ali neuspeh«eddgr britansko drustvo za odnose z
javnostmi je leta 1987 oblikovalo definicijo, ki yeveljavi Se danes: »Odnosi z javnostmi so
natrtovano in trajno prizadevanje za uveljavitev irratjanje ugleda in razumevanja med
organizacijo in njenimi javnostmi«. Ta definicij@ jpomembna, ker vklfuje besedi
»nartovano« in »trajno«, kar pomeni, da ti odnosi rpgersni, ampak jih organiziramo kot
kampanjo ali nért, obenem pa pomenijo nepretrgano aktivnost io n&to nakljgni (Jefkins,
1998, str. 8).

V Sloveniji za&etek resnega razvoja stroke odnosov z javnostipeinstez&etek devetdesetih.
V naslednjih letih je razvoj zelo hitro lovil korakdogodki v svetu. V teh letih nismo samo
prenasali tujih izkuSenj v nas prostor, tehgeno se méno udejstvovali v dom@m, kakor
tudi v mednarodnem okolju (Serajnik Sraka, 2000, &t). Gruban, Vei¢ in Zavrl (1997,
str. 17) so pri nas med prvimi opredelili odnogavnostmi. Definicijo so sestavili s poijo
formule 5U, ki se glasi: »Odnosi z javnostmi sot®m@sa upravljanja, ki odgovarja za
uspesnost,dinkovitost, utemeljenost, ustvarjalnost in upt@viost odnosov med organizacijo
in njenimi delezniki ter javnostmi«. Da so lahkonodi z javnhostmi sestavina upravljanja, ki
je odgovorna za 5U odnose med organizacijo in metiuzbenim okoljem, pomeni, da je ta
sestavina upravljanja sestavljena iz osmisSljanjamarjanja, n&tovanja, organiziranja,
izvajanja, ocenjevanja in pregledovanja projektt®9(7, str. 20).

Theakerjeva (2004, str. 11) odnose z javnostmi pggrkot n&rtovano in trajno prizadevanje
za uveljavitev in ohranjanje ugleda in razumevangd organizacijo in njenimi javnostmi.
Jefkins (1998, str. 6) jih definira kot vse oblik&rtovanega komuniciranja med organizacijo
in njenimi delezniki za namene doseganja cilje\skimedsebojno razumljeni.
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Kitchen (1997, str. 27) odnose z javnostmi defitaieole:

« so funkcije upravljanja;

e pokrivajo Sirok razpon dejavnosti in namenov v giak

* na pogled so dvosmerni ali vzajemni;

« kazejo, dajavnost v odnosu do podjetij ni enotayve mnogotera;
» kaZejo, da so odnosi dolg@ro, ne kratkoroni.

Organizacije, ki dobro komunicirajo z javnostmi,dee kaj lahko od njih pEakujejo in
obratno. Ni nujno, da se bodo vselej strinjale ddi bo razmerje med njimi prijateljsko,
vsekakor pa razumejo druga drugo, kar je eden pibgila ciljev odnosov z javnostmi.
Doseganje razumevanja je nathezlen glavnih ciljev odnosov z javnostmi (Hunt &u@ig,
1995, str. 5). Vsekakor so odnosi z javnostménaoorodije, ki lahko pomembno prispevajo k
(ne)uspehu organizacije (Ali, 2001, str. 6)

2.4.1 Vloga odnosov z javnostmi v nepridobitnih organipdc

Cutlip, Center in Broom (2000, str. 524) opred&jajodnose z javnostmi v nepridobitnih
organizacijah kot funkcijo, ki vzpostavlja in ohjanodnose, potrebne za zagotavljanje
organizacijske avtonomije in sredstev, potrebnildaaeganje organizacijskih humanitarnih
ciliev. 1z takSne opredelitve je razvidno, da jgpomembnejSi vidik odnosov z javnostmi v
nepridobitnih organizacijah vlioga, ki jo imajo ti pridobivanju sredstev.

Komuniciranje v nepridobitnih organizacijah natnme omejeno predvsem na eno ciljno
skupino, torej na udelezence porabnike, ampak raciugih skupin. Cilje trzenjskega
komuniciranja nepridobitnih organizacij Kotler iméreasen (1996, str. 484) vidita predvsem
v zavedanju o produktu, storitvi ali socialnem ofargu pri ciljni skupini, v izobrazevanju
ciline skupine, spreminjanju prepainj in mnenj o pomembnosti déknih problemov ter
sponzoriranju in podpori organizacije. Poleg omeifige potrebno opozoriti Se na druge
cilie, kot so rekrutiranje in motiviranje prostojyadv in zaposlenih, vplivanje na viado in
druge odlgevalce, preprgevanje prenehanja zanimanja za deloproblem ter prepéevanje
govoric in napanih informacij.

V praksi odnosov z javnostmi v nepridobitnih orgawijah naletimo na razhe pristope in
kakovost storitev. Nekatere nepridobitne organjeacimajo izdelane strategije promocijske
kampanje in je prepadéna posamezniku, v drugih pa najdemo profesioraddelke odnosov
z javnostmi, ki na podlagi raziskav, strateskikirtav, finartne podpore, zunanjih sodelavcev
izvajajo odnose z javnostmi (Cutlip et al., 206, 527).

2.4.2 Javnosti in delezniki

Javnost lahko opredelimo zemljepisno (slovenskangai; svetovna javnost), interesno

(literarna javnost, strokovna javnost) ali komumiksko; slednji se uporablja v odnosih z
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javnostmi. Javnost je skupina ljudi, ki je predaehnim problemom, s katerim se gapin se
Z razpravo organizira za njegovo reSevanje. Ljgdjsodamo z razkinimi problemi in se za
njihovo reSevanje organiziramo v r&zie javnosti (Gruban, et al., 1997, str. 41).

Verci¢ (2002, str. 102) si pod izrazom javnost predstangslednje skupine ljudi:

e tiste, od katerih smo odvisni,

» tiste, ki so odvisni od nas,

» tiste, ki na nas izvajajo pomembng&nke in

e tiste, na katere proizvajamo pomembgmke.

Iz Slike 4 je razvidna delitev osnovne skupine f@sth nepridobitne organizacije, kot jo
predstavlja Dimovski (2002, str. 715). Javnost dedi vhodne udelezence (donatorji,
dobavitelji in regulatorji), notranje udeleZzence afrmgement, uprava, zaposleni in
prostovoljci), vmesne udelezence (trgovci, ageptispeSevalci in trzniki) ter na kéme
udelezence (lokalne, javne, medijske in delovngskati ter stranke).

Slika 4: Osnovne skupine javnosti nepridobitnihasrigacij

VHODNI NOTRANJI VMESNI KONCNI
UDELEZENCI UDELEZENCI UDELEZENCI UDELEZENCI
Stranke
Donatorji Lokalne
Dobavitelji Management Trgovci skupnosti
Regulatorji R Uprava R Agenti Javne skupnosti
(drzavne in a Zaposleni a Pospesevalci Medijske
vladne skupine) Prostovoljci Trzniki skupnosti
Delovne
skupnosti

Vir: V. Dimovski, Management neprofitnih organiza2D02, str. 715.

Grunig (v Gruban et al., 1997, str. 43) javnosploSnem opredeljuje kot skupino ljudi, ki si

deli dolaien problem, je ta problem spoznala in se orgamg&zizanamenom, da se reSi. Na
osnovi teh treh lastnosti je Grunig priSel do Btistopenj organiziranosti javnosti, to so:
nejavnost (nima nobene izmed nastetih lastnosby,na javnost (ima prvo lastnost), pozorna
javnost (ima prvo in drugo lastnost) in aktivharjast (ima vse tri lastnosti).

Nadalje avtorji trdijo, da skupine ljudi, ki s simj delovanjem (lahko) vplivajo na

organizacijo, in skupine ljudi, na katere s svoglelovanjem (lahko) vpliva organizacija,

imenujemo delezniki. Biti deleznik organizacije pam deliti z njo skupno usodo bodisi
32



aktivno (s poskusom vplivanja na njegovo usodo)idiopasivno (ko organizacija skuSa
vplivati na tvojo usodo). Aktivni delezniki tvorijekupine, ki se imenujejo javnosti. Pojem
deleznikov je nastal po vzorcu pojma de&amji. Tako kot so slednji lastniki denarnih sredste
v nekem podjetju 0z. organizaciji, so deleznikistihaki« druzbenih interesov.

Delezniki v nepridobitnih organizacijah so najptkgni teh organizacij, saj jih brez njih ne bi
bilo. Potem so tu tisti, ki jih organizacije s swojdelom skuSajo spremeniti €asih le svoje
¢lane, ¥asih koga drugega. Nepridobitne organizacije zgesslelo potrebujejo sredstva, ki
jih morajo pridobiti. Za svoje delo potrebujejo tugrimerno zakonsko okolje. Pogosto
morajo med seboj sodelovati¢isner druga drugi tvorijo deleznike. Novinarji jimmmgaiajo,

da svoje delo predstavljajo v medijih in tako tushi sodijo med deleznike. Skratka,
deleznikov nepridobitnih organizacij je po ¥eevem (2002, str. 102) mnenju mnogo —
vsaka zase jih mora odkriti in ovrednotiti njihoorpen.

Avtor proces prepoznavanja in rangiranja deleznikaxdnosih z javnostmi imenuje risanje
zemljevida deleznikov (Slika 5). To delo se nampmgosto dejansko izvaja z risanjem
organizacije v sredini in razhih deleznikov okrog nje. Pri tem velja pravilo, jgapotrebno
vsako skupino deleznikov razdeliti na najmanjSo meoskupino ljudi. Kotini rezultat
potrpeZljivega in zavzetega risanja deleznikov brahtako biti tak, da bi vsakega izmed njih
prepoznali po imenu in priimku.

Slika 5: Zemljevid deleznikov

. MEDIJI VLADA
Tisk Politiki
Radio Uradniki

TV - ; Javne sluzbe
- Parlament
DRZAVA VLAGATELIJI
ZAPOSLENI
DOBAVITELII KUPCI

Strokovna
javnost

TEKMECI
Sindikati

Yy Yy Druzina
MEDNARODNE USTANOVE |< - >l SKUPINE PRITISKA Naravo-
D A & P varstveniki

Cerkev
A| JAVNO MNENIJE I‘ Poslovna

zdruzenja

Mednarodno Drzavno Lokalno

Vir: B. Gruban, D. Vefi¢ & F. Zavrl, Pristop k odnosom z javnostmi, 1997, 45.
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Smisel risanja zemljevida deleznikov je, da v amiorhasi brezimne javnosti prepoznamo
osebe, s katerimi moramo sodelové#i,zelimo uspeti. Ne poznati jih po imenu in priimkiu

le nevljudno, temu&je neumno. Moznosti naSega spreminjanja svetasoa opredeljene z
naso sposobnostjo, da znamo odkrivati najmanj$erkei mase, ki so sposobne proizvajati za
nas najvéje kriticne w&inke (Vecic, 2002, str. 103).

2.4.3 Modeli odnosov z javnostmi

Komuniciranje je mogée upravljati na vé&nainov, odvisno p&od kulture organizacije in od
njenega gledanja na svet. Hunt in Grunig (1995,83tsta identificirala Stiri modele odnosov
Z javnostmi, ki so v rabi, odkar so se odnosi ngsimi z&eli (Tabela 6). Kot modele avtorja
razumeta Stiri zn@lne poti, po katerih organizacije prakticirajo @@ z javnostmi. Veérc
(2002, str. 101) meni, da sta avtorja te modeleil@azpredvsem zato, da bi pomagala pri
razumevanju razinih pomenov pojma odnosi z javnostmi.

Grunig prva dva modela imenuje obrtniSka, druga @geaprofesionalna. Prva dva tako
predstavljata enosmerni, druga dva pa dvosmerniukdgacijski odnos med organizacijo in
javnostmi. Razlika med prvima dvema modeloma jee)posStevanju kriterija resnice, med
tretjim in ¢etrtim modelom pa v asimetriji in simetriji odno&@kerlep, 1998, str. 744—745).

V model agenture (anglpress agentry ali tiskovnega predstavniStva sodijo programi
odnosov z javnostmi, katerih edini namen je, daaoizaciji pridobijo ugodno publiciteto v
mnozinih oblikah. Eden izmed prvih zgledov agenture pafuT. Barnum, ki je na ta &ia
promoviral svoj cirkus. Agentura je @dina tudi pri delu publicistov, ki promovirajo Spor
filmske zvezdnike, proizvode, politike ali vodstuen

Javnoinformacijski model je podoben agenturnemjyegarav tako enosmeren in v odnosih z
javnostmi ne vidi drugega kot razsirjanje informad?ri javnoinformacijskemu modelu
organizacija uporablja »hiSne novinarje« — izvaabdcinosov z javnostmi, ki delujejo, kot da
SO novinarji — za to, da Sirijo bolj ali manj objeke informacije v mnoznih medijih in v
nadzorovanih medijih, kakrsni so bilteni, broSuriceéaslovljena posta.

Tako agenturni kot javnoinformacijski sta enosmemalela odnosov z javnostmi; obsegata
komunikacijske programe, ki ne temeljijo na raziska strateSkem ratovanju. Agentura in
javno informiranje sta tudi asimeina oziroma nevrovavnotezena modela — namre
namenjena sta temu, da bi spremenili vedenje javnoe pa tudi vedenja organizacije.
Prizadevata si, da bi bodisi s publiciteto (ageajtinodisi s Sirjenjem zgolj ugodnih informacij
(Javno informiranje) prikazala organizacijo v lépéi.
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Tabela 6: Znéilnosti cetvernih modelov odnosov z javnostmi

Model
Agenturni Javno- Dvosmerni Dvosmerni
Znacilnost (tiskovno informacijski asimetriéni simetriéni
predstavnistvo)
Namen Propagirati Siriti Znanstveno Dosei vzajemno
informacije prepriati razumevanje
Tip Enosmerno; Enosmerno; Dvosmerno; ginki | Dvosmerno;
komuniciranja resnicoljubnost | resnica je nevrovavnotezeni | Uginki
ni pomembna pomembna uravnotezeni
Komunikacijski | Vir -» Vir -» Vir «» Prejemnik | Skupinae»
model Prejemnik Prejemnik Skupina
Raziskave Jih skoraj ni So redke Formativne; Formativne;
(berljivost, ovrednotene s ovrednotene s
bralstva) stali¥em sporazumevnostjo
Prevladujo¢a Sport, Vlada, Kompetitivho Regulirano
raba gledalige, nepridobitne podjetnistvo; podjetnistvo;
promocija ustanove, agencije agencije
prodajnega blaga podjetnistvo

Vir: T. Hunt & J.E. Grunig, Tehnike odnosov z jastmi, 1995, str. 10.

Strokovnjaki za odnose z javnostmi, ki ravnajo psidnalno, utemeljujejo svoje
komunikacijske programe na dveh bolj dovrSenih #&delanih modelih. Dvosmerni
asimetréni model na podlagi raziskav razvija spéta, ki utegnejo prepéati stratesko
pomembne javnosti, naj se vedejo, kakor bi Zelefmmzacija. Pri dvosmernih asimétrih
odnosih z javnostmi gre za znanstveno ptemanje, ki svoja spoila n&rtuje glede na
izsledke raziskovalskih podjetij. Ker je v ta modajeto raziskovanje statiJavnosti, je bolj
ucinkovito od agenture ali javnega informiranja.

A tudi dvosmerni asimetfni odnosi z javnostmi so s€len model, kajti organizacija, ki jih
uporablja, je prepfana, da ima prav (javnost pa, da nima) in da bkassprememba,
potrebna za razreSitev konflikta, morala priti adrjosti in ne od organizacije.

Cetrti, dvosmerni simeithi model, obsega tiste odnose z javnostmi, ki tgjmeha
raziskavah in ki uporabljajo komuniciranje zato,bi@bvladali konflikt in se bolje razumeli s
strateSkimi javnostmi. Ker dvosmerni simétii model utemeljuje odnose z javnostmi na
pogajanju in doseganju kompromisa, je na splositjeebiden od drugih modelov.
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Zadnja dva modela je Grunig kasneje zdruzil talkosth dobila novo razseznost v modelu
meSanih motivov, kar pomeni, da odnosi z javhostiuzijo zdaj interesom organizacije in
zdaj interesom okolja, odvisno od potreb in okahgGruban et al., 1997, str. 52).

2.4.4 Programi odnosov z javnostmi

Programi odnosov z javhostmi so orodja, s kateravajalci odnosov z javnostmi ustvarjajo
in vzdrZujejo odnose organizacije s svojimi javnustProgrami so vezani in prilagojeni
glede na doléeno javnost. Znotraj vsakega programa se razvheike, ki je prilagojena
dogodkom in skupinam deleznikov. Gre za poenosausltipizacijo kljgnih razmerij, saj se

ti programi skoraj nikdar ne pojavljajodisti obliki, ampak se med seboj prepletajo (Skerlep
1998, str. 751). V nadaljevanju bom podrobnejegaéia Stiri programe odnosov z javnostmi,
ki so po mojem mnenju za nepridobitne organizatggomembnejSi. To so: odnosi z mediji,
odnosi z notranjimi javnostmi, odnosi z drzavninmstitucijami in odnosi z lokalno
skupnostjo.

2.4.4.10dnosi z mediji

Odnose z mediji sestavljajo razie aktivnosti, s katerimi organizacije in njeni gistavniki
komunicirajo z mediji, obvé&jo, prepréujejo, razpravljajo in se pogajajo z novinarji, se
odzivajo na novinarske objave, vprasanja in pobpdstedno naslavljajo specifia medijska
olxinstva ter prek medijev izvajajo javni pritisk n@evantne akterje in institucije (PlavSak
Kranjc, 2005, str. 8-9). Odnosi z mediji predpokige:.

» odprt, dvosmeren, vzajemen tok informacij,
e nartno, sistematino, winkovito in odgovorno komuniciranje,
» dolgoraen, dinamien odnos.

Odnosi z mediji zavzemajo osredni polozaj v odnosihavnostmi, ker so mediji kot
»ventilarji«, ki nadzorujejo dotok informacij k jagstim znotraj druzbenega sistema. Kta
beseda, ki si jo je treba zapomniti v zvezi z ngdipi odnosi, je »razmerje« z mediji —
pozitivno, trajno, dolgoréno razmerje z mediji (Hunt & Grunig, 1995, str. 43}

Pri organiziranosti in r@nu dela medijev, je potrebno poznati uredniskatiol, vedeti kdo
je v katerem uredniStvu, poznati je treba »vratare lahko vplivajo na moznost prepustnosti
uredniStva (uredniki, morda tajnice). UredniStvatadi razlgéno obvladljiva za posege in
popravke zadnji trenutek in ni ga, ki bi lahko gppmo gotovostjo jaril, da bo doléeno
sporailo res objavljeno (Gruban et al., 1997, str. 1145)1 PlavSak Kragpva (2005, str. 15)
pravi, da Sele potem ko poznamo delovanje medivsmo na delo z njimi tudi
organizacijsko pripravljeni, lahko @@emo komunicirati z njimi. NaSa komunikacija
nateloma izhaja iz profesionalnega, kooperativheggiijaznega odnosa do medijev in
novinarjev. Pri tem je pomembno, da vedno razumenuposStevamo:
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« medijske/novinarske potrebe po novici oz. novinazgkdbi,
* roke za oddajo novinarskih prispevkov in
e pravaimena novinarjev, novinark ter urednikov dumie.

NajpogostejSa orodja v odnosih z mediji so (MerZavrl & Rijavec, 2002, str. 74): pisni in
elektronski pregled medijskega poamja (kliping), analize medijskega poamja, pisni
organigrami medijev in uredniStev (slikovni prikazadnih poti komuniciranja dotene
organizacije, ki razkriva, kako naj bi organizadi@municirala), pisne predstavitve, gradiva,
broSure, mape itd., slikovnho in zvokovno gradivmtdfrafije, posnetki...), pisna in
elektronska spotdla za javnost, predstavitvene strani na intern&uwban et al. (1997,
str. 116) jih dopolnjujejo Se z: izdelavo adremez(am medijev in novinarjev z njihovimi
osebnimi podatki), pripravo tipske tiskovne konfere, rednim osebnim stikom z novinarji,
pisno osebno izkaznico organizacije, ptimikom najpogostejSih vprasanj in odgovorov,
prirocnikom za delo z novinarji ter kriznim medijskim ym¢nikom. Med najbolj razsirjene
metode odnosov z mediji Stejemo spliebza javnost in novinarske konference.

Nepridobitne organizacije so s svojimi raznovrstngpodraji druzbenega delovanja vpete v
medijsko delovanje in so z mediji v spetifem razmerju soodvisnosti (Plavsak Kranjc, 2005,
str. 8). Mediji so s svojim potanjem za nepridobitne organizacije pomemben veno, tkaj
se dogaja na relevantnih podib — strokovnih, mednarodnih, vladnih itd. Medip klju¢no
orodje za posredovanje stéliSvedenja o ukrepih, politikah, dogodkih nepridalit
organizacij SirSim javnostim. Hkrati pa nudijo piasza javno diskusijo, séanje razltnih
pogledov in politik. Mediji 0oz. medijski predstaknizavzemajo in zagovarjajo svoja stalis
o aktualnih vpraSanjih s podfa nepridobitnih organizacij. Kot taki so pomembni
javnomnenijski voditelji in oblikovalci javnega mnantudi v smislu slabitve ali krepitve
predsodkov in stereotipov. Zato so lahko medijii tonbrebitni zavezniki ali nasprotniki pri
preprevanju in mobilizaciji drugih javnosti.

2.4.4.20dnosi z notranjimi javnostmi

Odnosi z notranjimi javnostmi so del funkcije odowsz javnostmi ter vzpostavljajo in
ohranjajo odnose med organizacijo in njenimi zagushi, od katerih je odvisna uspesnost
organizacije (Cutlip et. al, 2000, str. 289). S mpom notranje javnosti v pridobitnih
organizacijah ozrjemo zaposlene, v nepridobitnih organizacijah pkeg zaposlenih med
interne javnosti Stejemo tudi prostovoljce.

Odnosi z zaposlenimi predstavljajo posebne prograsnkaterimi organizacija zaposlene
informira 0 pomembnih zadevah in jih interpretizgaposlene izobrazuje, usmerja in
preprituje, da sledijo poslanstvu, ciliem in namenu orgadie (Skerlep, 1998, str. 752).

Avtor nadalje meni, da imajo programi notranjegamkaoiciranja veliko vrednost za

nepridobitne organizacije. Z njimi organizacija eBa, izobrazuje, usmerja in preguje

zaposlene ter prostovoljce, da bi tako sledili @ostvu organizacije. Se posebej pomembno je
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neposredno komuniciranje, imenovano osebno (dage-to-facg (medosebni pogovori na
uradni in nevrovadni ravni, pogajanja, govorni nastv skupinah, na seminarjih ali raznih
vegjin srecanjih), ter internicasopisi in revije, v sedanjetiasu pa tudi notranja danalniska
omrezja.

Oddelek za odnose z javnostmi predstavlja poglobljpom@ vodilnim v organizaciji z
informiranjem zaposlenih o organizacijskem poshmnstTako deluje z javnostmi pri
komuniciranju z zaposlenimi na podjo socializacije in grajenja delovnih skupin, otiaja
in komuniciranja o odl@tvah, upravljanja konfliktov v sami organizacim ina podréju
nagrajevanja zaposlenih (Gruban et al., 199799)x.

Med najpogostejSimi orodji, ki jih uporabljajo pregni za odnose z zaposlenimi, so: oglasne
deske, hisSntasopis, dnevne novice, knjizice in broSure, audedsgtavitve, filmi, razstave,
odprti dnevi, letna potdla (za zaposlene), priéaiki za zaposlene, interne konference,
sestanki, nabiralniki predlogov in idej zaposlembiranje ankete o zadovoljstvu, elektronska
poSta, internet, intranet itd.

2.4.4.30dnosi z drzavnimi institucijami

Odnosi z drzavnimi institucijami se delijo na opaaoje polittnega okolja, predstavljanje
svojih stali€ do spornih vpraSanj, zagovarjanje svojih in spaipe nasprotnih staksin
pritisk na odl@éevalce (Gruban et al, 1997, str. 107). Ti odnosiedo pomembni, saj vlade in
uprave bolj kot katerekoli druge skupine v okoljplivajo na pogoje uspesSnosti in
uc¢inkovitosti organizacij. Vplivajo pa torej lahkoabdawenjem, s prerazdeljevanjem z davki
zbranega denarja, s podeljevanjem péimkoncesij, subvencij, izvoznih spodbud, s pravnim
urejanjem proizvodnje, trzenja, distribucije in uglme izdelkov in storitev, z uravnavanjem
pogojev poslovanja in zaposlovanja, s sploSnim amjem odnosov med ljudmi ter z
nadzorom okolja (meje).

Tudi Skerlep (1998, str. 754) meni, da so odnosiZzavnimi institucijami bistveni za vsako
organizacijo, ker zajemajo sodelovanje s skupinamiado ter prek njih dostopajo do javne
politike in zakonodaje ter ker si prizadevajo gtiath ohranjati odnose s skupnostjo in
drzavnimi institucijami. Ta vidik odnosov z javnost je pomemben za nepridobitne
organizacije, zlasti za tiste, ki jim je uradnoipra priznan status delovanja v javnem
interesu, in tiste, ki so zelo odvisne od javnitovifinanciranja. Prakino je proces vodenja
odnosov z drzavnim institucijami dolgotrajen in t&ata pridobivanje w@ne tistih, ki bodo s
svojim glasovanjem oblikovali parlamentarno adlev, zato je pogosto zaznamovan z
raznimi zapleti in javnimi polemikami. Q&ajno so v strategijo vodenja odnosov z drzavnimi
institucijami vkljuceni tudi odnosi z mediji in odnosi s skupnostjo.

Najbolj razvpita tehnika na podijo dela z vladami in uradniStvom je lobiranje. Tdimecilj
lobiranja je vpliv na proces odlanja v imenu posebnih sploSnih koristi ali koristi
posameznih skupin ljudi. Sam izraz izhaja iz arlgieBesede »lobby« in pomeni vpliv na
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nekoga, ki ima politiho ma& odlotanja. Kov& (2002, str. 115) meni, da je lobiranje Se
posebno pomembno za nepridobitni sektor, ki je poavi razpet med ekonomskimi in
neekonomskimi kriteriji poslovanja, med javnimi privatnimi interesi ter formalnimi in
neformalnimi zastopniki njegovih interesov. Lobignje prav zaradi takSne vpetosti
nepridobitnega sektorja izjemno pomemben mehanizeazanja in uveljavljanja interesov
civilne druzbe v politinih inStitucijah slovenske drzave.

2.4.4.40dnosi z lokalno skupnostjo

Odnosi z lokalno skupnostjo predstavljajo soodvssrmrganizacije in njenega okolja oz. dela
okolja, ki ga zajema lokalna skupnost 0z. skupnedtaterih imajo organizacije svoje pisarne
ali druge prostore (Grunig & Hunt, 1984, str. 266).

Omenjena avtorja opredeljujeta dve vrsti odnosdekalno skupnostjo. Prvi so ekspresivni,
ki jih organizacije uporabljajo za svojo promocijo za prikazovanje svoje dobrohotnosti
druzbi. Ekspresivne odnose z lokalno skupnostjapadi uporabljajo v programih z lokalno
skupnostjo, ki odsevajo model tiskovnega predstvaj deloma tudi model javhega
informiranja odnosov z javnostmi. Drugi pa so takeenovani instrumentalni odnosi z
lokalno skupnostjo, ki jih organizacije uporabljga izboljSevanje skupnosti ali pa njeno
spreminjanje, da bi lahko v njej lazje funkcioneal

Odnosi z lokalno skupnostjo morajo temeljiti na siv@rnem simetthem procesu
komuniciranja, ki mora potekati kot dialog in ne motog. Praktiki odnosov s skupnostjo
morajo komunicirati z voditelji skupnosti, komundig pa se mora nanaSati na sporne in
per&e probleme in mora razviti ter ohraniti mehanizraeugsmerjanje informacij (Grunig &
Hunt, 1984, str. 276).

Odnosi z mediji, odnosi z notranjimi javnostmi, odnz drzavnimi institucijami in odnosi z
lokalno skupnostjo spadajo med najpomembnejSe @nogrodnosov z javnostmi, ki jih
izvajajo nepridobitne organizacije. Pri prepozngwgavnosti nepridobitnih organizacij so
prav tako pomembni odnosi z vlagatelji in drugimmiainimi javnostmi, odnosi s porabniki,
mednarodni odnosi z javnostmi ter krizni managemiantkrizno komuniciranje in jih
organizacije ne smejo zanemarjati.

3 EMPIRI CNA RAZISKAVA TRZENJSKEGA KOMUNICIRANJA
NEPRIDOBITNIH ORGANIZACIJ, KI SO UPRAVI CENCI DO DONACIJ

3.1Opredelitev problema in ciljev raziskave

Kot sem omenila Ze v uvodu, je Vlada Republike Bloje leta 2007 sprejela Uredbo o
namenitvi dela dohodnine za donacije, s kateroggridobitnim organizacijam omogita
pridobitev sredstev, ki bi sicer pripadla drzavnepnoratunu. Dolcila je, da lahko rezident
zahteva, da se do 0,5 % dohodnine, odmerjene paa&onu, od dohodkov, ki se vStevajo v
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letno da¥no osnovo, nameni za financiranje sploSno koristramenov in za financiranje
politicnih strank in reprezentativnih sindikatov.

Za splosno koristne namene se Stejejo humanitamieni (vkljuno z varstvontlovekovih
pravic), nameni varstva pred naravnimi in druginesr@&@ami, invalidski, dobrodelni,
ekoloski, kulturni, Sportni, religiozni in drugi meeni, ki se opravljajo v okviru dejavnosti
rezidentov Slovenije. Organizacije morajo biti p@spbnih predpisih ustanovljene za
opravljanje navedenih dejavnosti kot nepridobitdgjavnosti. S posebnim zakonom ali na
podlagi posebnega zakona, jim je zaradi opravljémjdejavnosti priznan poseben status oz.
doloceno, da je njihova dejavnost v javnem interesdalie dobrodelna.

Uredba dolda, da so upravenci za leto, za katero se odmerja dohodnina, uf@aei, ki na
dan 31. december prejSnjega leta izpolnjujejo pogE 142. ¢lena ZDoh-2. Takih
upravicencev je bilo v letu 2008 priblizno 4.400 (Uredbahamenitvi dela dohodnine za
donacije, 2007).

Za moznost, da pol odstotka dohodnine namesto drieamenijo nepridobitnim
organizacijam, ustanovam in strankam, se je le@ 2@dlcilo 20,8 % davnih zavezancev
0z. 210.000 od milijona. Izbirali so med 4000 up&axci, razdeljenimi na razia podrgja.
Najved donacij so namenili Slovenski Karitas (103.6730&yr precej za njo je Unicef
Slovenije (86.220 evrov), na tretiem mestu pa j@c8k — Zveza druStev za cerebralno
paralizo Slovenije (63.985 evrov). Sledijo EuropanDa — Slovensko zdruzenje za boj proti
raku dojk, Drustvo SOS telefon za zenske in otrekértve nasilja, Ustanova za novo
pediatreno kliniko v Ljubljani, NadSkofija Ljubljana, Sodra demokrati, Zveza prijateljev
mladine in na desetem mestu DruStvo onkoloskih ikoln Slovenije (Denar za cerkev,
gasilce in Pahorja, 2008).

Delez zavezancev, ki so darovali donacije, se tge 2008 nekoliko powal. Dobracetrtina
vseh zavezancev je tako darovala 3.506 dgairh upravéencem in skupaj podarila 3,1
milijona evrov. Tako kot leta 2007 je najvdenarja od dohodnine dobila Slovenska Karitas,
in sicer po DURS-ovih preliminarnih podatkih skoi#4.000 evrov od 12.263 ljudi (Zorko,
2009). Priblizno petina organizacij, ki so bile aypitene do donacij, pa ni dobila niti evra.
Nepridobitne organizacije bi lahko prejele 10 miipv evrov, dejansko pa so samo 3
milijone — ostalo je Slo v drzavni pramn (24ur, 2009). V nalogi sem pk@&vala vzroke tega
pojava.

Raziskava, ki sem jo opravila, je potekala med idepitnimi organizacijami, ki so
upravicenci do donacij iz dohodnine. Z njo sem Zelela @itedejavnosti komuniciranja
organizacij, ki so upravenci do donacij, ugotoviti &&me in pristope trzenjskega
komuniciranja pri pridobivanju donacij leta 2008ziskati, v kakSnem obsegu so jih izvajale,
s kaksSnimi problemi so se gmvale, kaksni so njihovi ket za prihodnost, pridobiti mnenja o
tej moznosti, ki jim jo je omogila drzava itd. Z analizo rezultatov empire raziskave pa
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sem zelela kritino presoditi izvajanje 0z. neizvajanje trzenjskiktivanosti ter presoditi
njihovo winkovitost.

Cilji empiri¢ne raziskave so nasledni:

e empiricno prediti aktivnosti trzenjskega komuniciranja nepridoliiit organizacij pri
pridobivanju donacij leta 2008 — ugotoviti, kateaktivnosti trzenjskega komuniciranja
SO se organizacije posluzevale in katere so sed@&aa dginkovite;

e posledéno ugotoviti vzroke, zakaj se je leta 2008 samd@8lohodninskih zavezancev
odlccilo za donacijo;

* s sintezo teoreinega dela in rezultati empine raziskave oblikovati izhodid za
strategijo dinkovitega trzenjskega komuniciranja nepridobitnibrganizacij z
uposStevanjem vseh vplivnih dejavnikov in predstlp teoretinih izhodig.

Z analizo pridobljenih podatkov sem preverjala tgneehipotezo magistrskega dela, da so
organizacije, ki so upraé&nci do donacij, zaradi razhih vzrokov, izvedle premalo
aktivnosti trzenjskega komuniciranja, da bi zaveeaspodbudile k dajanju donacij.

3.2Metodologija raziskave
3.2.1 Osnovna raziskovalna metoda

V raziskavi sem uporabila kvantitativno in kvalit@io metodo raziskovanja (Verdnik, 1998,
str. 104-108), s pond katerih sem zbrala primarne podatke o trzenjskemuniciranju
nepridobitnih organizacij pri pridobivanju donadjodatke sem zbrala z osebnimi intervjuiji
ter s pomgjo strukturiranega vprasalnika, ki je pogosto upfeam raziskovalni instrument.

3.2.2 Ciljna skupina

V raziskavo sem zaradi analize ramlh podr@ij vkljucila 1.745 nepridobitnih organizacij.
Zaradi uravnotezenosti raziskave in ustrezne vslikorzorca sem poskuSala zajeti
nepridobitne organizacije z vseh 13-ih pagjrci jih je Vlada Republike Slovenije datda
kot upravEence do donacij za leto 2008. Ta pagimoobsegajo: delo, druzino in socialne
zadeve, gospodarstvo, kmetijstvo, gozdarstvo ihnareo, kulturo, notranje zadeve, obrambo
ter zasito, reSevanje in pondp okolje in prostor, pravosodije, Solstvo, Sportmiadinsko
delo, verske skupnosti, visoko Solstvo, znanostehmologijo, zdravje ter zunanje zadeve.
Seznam vseh nepridobitnih organizacij, ki so bi¢al2008 upravene do donacij, je
objavljen na spletni strani DURS-a (Upréemci do donacij, 2009).

3.2.3 lIzvedba intervjujev
Po predhodnem dogovoru sem opravila osebne infervjireh nepridobitnih organizacijah,

ki so upravtenci do donacij. Organizacije sem izbrala na padlagh kriterijev, in sicer:
41



e podraije, na podlagi katerega so uprgne do donacij (ena organizacija je spadala na
podraije dela, druzine in socialnih zadev — podpégrohumanitarne organizacije s
podraija socialnega varstva, druga na pa@gdulture ter tretja na podéa Sporta) ter

« viSina prejetih donacij leta 2008 (organizacijajekprejela najv&donacij, organizacija, ki
je prejela srednje Stevilo donacij, ter organizacki je prejela malo oz. skoraj¢ni
donacij).

Opomnik je vseboval 15 vprasanj (Priloga 2), kissonanaSala na pridobivanje donacij iz
naslova dohodnine. Intervjuvani so bili zaposldmise v organizacijah ukvarjajo samo oz.
pretezno s trzenjskim komuniciranjem. V prvi, tohgjmanitarni organizaciji, sem intervju
opravila s predstavnikom sluzbe za medije in kokaeije. V drugi, kulturni organizaciji, je
bil intervju opravljen s prostovoljcem, ki se ukjgaz odnosi z javnostmi. V zadnji, torej
Sportni organizaciji, pa je bil intervju opravljertajnikom kluba, ki se pretezno ukvarja tudi s
trzenjskim komuniciranjem. Prvi intervju je bil @wjen konec novembra, zadnji pa v
zaetku decembra 2009. Intervjuji so potekali na s#demenjenih organizacij, vsak intervju
pa je trajal priblizno eno uro.

3.2.4 Vsebina opravljenih intervjujev in oblikovanje rakovalnih izhodi&§

V intervjujih sem ugotovila, da vse tri organizacifrzenjske aktivnosti sicer &réujejo,
vendar obiajno le za dogodke, ki se jim zdijo najpomembné@iso recimo letni koncert,
kolesarska dirka ipd. UspeSnost komuniciranja riéssg merijo po Stevilu objav v medijih,
vedji gledanosti, obiskih na Sportnih prireditvah etrdih koncertih, novitelanih itd. Koliko
sredstev namenjajo za trZzenjsko komuniciranje, ¢wismo predvsem od pomembnosti
dogodka in razpoloZljivin sredstev ter predvidemitnoSkov. S podatkom o doi viSini
sredstev, ki jih namenjajo za trzenjsko komunigegani razpolagal nite.

Urejeno spletno stran imajo vse intervjuvane orgacije, vendar jo je, za namene oldaaga
ljudi o moznosti dajanja donacij, uporabila sama.evie€§inoma jo uporabljajo za sploSno
informiranje o obstoju in delovanju organizacije, @bve8anje o posebnih dogodkih, kot so
koncerti, Sportne prireditve ipd.

Dve organizaciji sta se trzenjskih aktivnosti z e@aom pridobivanja donacij lotili dokaj
nend&rtovano in spontano, medtem ko se jih ena orgaipzaploh ni lotila. Intervjuvani
organizaciji sta v@noma izvajali naslednje trzenjske aktivnosti: valbivSim in sedanjim
clanom, proSnja vsem tistim, ki so ze darovali orgaciji (interna evidenca oz. podatki o
preteklih darovalcih), neformalne oblike (govoriod ust do ust, spotda prijateljev in
znancev ter osebni stiki), odnosi z javnostmi terpkej omenjena spletna stran. Za najbolj
ucinkovite tehnike zbiranja sredstev so se izkazsdibmi stiki ter druge, neformalne oblike.

Na vpraSanje, koliko donacij so prejeli leta 20{#8,ena organizacija odgovorila, da okoli

140.000 evrov, medtem ko sta drugi dve prejeli h@@d in 2.000 evri. Z rezultatom je bila

zadovoljna le organizacija, ki je prejela najjeevsoto donacij, torej 140.000 evrov. Ena
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organizacija je za trzenjske aktivnosti z namenamgbivanja donacij namenila do 500
evrov, druga jih sploh ni namenila, tretja organipa ki je med vsemi prejela nageonacij,
pa je namenila okoli 5 % vseh sredstev, predvidenéh trzenjsko komuniciranje.
NatartnejSega zneska intervjuvanec ni znal navesti. Yiserganizacije so tudi mnenja, da
bodo v prihodnje izvajale ¥eaktivnosti trzenjskega komuniciranja z namenondgdsivanja
donacij, teh aktivnosti pa se nameravajo lotitirt@/ano in pravéasno.

Intervjuvanci se strinjajo, da so bili ljudje prelmaobvegeni o moznosti dajanja donacij
nepridobitnim organizacijam. Vsi se tudi strinjagla bi morala v&pozornosti temu nameniti
drzava, predvsem pa DURS (npr. v obliki pozivov &athju donacij pri informativnem
izratunu dohodnine). Nite ni menil, da so za to krive organizacije samedRugi strani pa
intervjuvanci menijo, da trzenjske aktivnosti dolade@ne mere sicer vplivajo na ljudi, da
donacijo namenijo dol@ni organizaciji, vendar so pomembni tudi drugiaggjki, kot so
pripadnost ozé¢lanstvo organizaciji, dejavnost organizacije, njpngpoznavnost ipd.

Denar, ki so ga organizacije prejele iz naslova aggn so v€inoma namenile za
izpolnjevanje svojega poslanstva, torej za pomizinam in otrokom v stiski, ter za razvoj
in samo delovanje organizacije. Organizacije s@seridobivanju donacij saale tudi z
razlicnimi problemi, kot so pomanjkanje trzenjskega zaaigsa ter finaénih sredstev.

Vse organizacije se strinjajo, da je moznost prikija donacij, ki jim jo je omogila
drzava, dobra. Od drzave oz. pristojnega minisarpi préakujejo Se ve sredstev, saj gre za
organizacije, ki delujejo v javnem interesu terjf®lzastopanje in promocijo v tujini.

Na podlagi ugotovitev v intervjujih sem délla naslednje raziskovalne hipoteze:

* Nepridobitne organizacije ¥moma ne zaposlujejo ljudi, ki bi se ukvarjali igkino s
trzenjskim komuniciranjem.

» Aktivnosti trzenjskega komuniciranja organizaciji geridobivanju donacij so bile
izvedene ner@tovano in spontano.

« Zaradi pomanjkanja fin&nmih sredstev so nepridobitne organizacije izvedlanjm
aktivnosti trzenjskega komuniciranja, kot bi jilcesi.

* QOdnosi z javnostmi so bili najpogosteje uporabljenadje trzenjskega komuniciranja pri
pridobivanju donacij, ki so ga uporabile nepridabibrganizacije.

* Osebni stiki in druge neformalne oblike predstaeljaajbolj pogosto tehniko zbiranja
sredstev, ki so jo pri pridobivanju donacij upotahiepridobitne organizacije.

e Ljudje so premalo seznanjeni z moznostjo darovdajecij organizacijam.

* Dobro trzenjsko komuniciranje organizacije vpliva modlcitve ljudi, da donacije
namenijo doléeni organizaciji.

* Nepridobitne organizacije pogosto d&dgo visSino finagnih sredstev za trzenjsko
komuniciranje glede na trenutno razpoloZljiva fitrae sredstva.
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3.2.5 lzdelava in sestava anketnega vprasalnika
VpraSalnik je bil izdelan po naslednjih korakih:

* Najprej sem pregledala spisek iskanih informadij gestavljenih domnev in sestavila
opomnik za osebni intervju.

« Po predhodnem dogovoru sem opravila osebne injervju treh nepridobitnih
organizacijah, ki so upratenci do donacij.

* Na podlagi pridobljenih podatkov iz osebnih intefey sem sestavila vpraSalnik, pri
¢emer sem si prizadevala, da bodo vpraSanja jasaktstirana in razumljivo oblikovana
ter da bo vprasalnik opremljen z nagovorom tistilga bodo izpolnjevali.

e Pri dolatanju vsebine posameznih vpraSanji in odgovorov semspraSevala, ali je
vprasanje relevantno, ali je zajeto Ze v kakSneogemn vpraSanju, ali bi ga morala
razdeliti, postaviti podvprasSanja, ali bodo udetezdahko odgovorili oz. ali bodo hoteli
odgovoriti na vprasanje.

 Nato sem oblikovala vprasanja in odgovore: sestagém vpraSanja zaprtega tipa z
vnhaprej pripravljenimi odgovori (ocenjevanje z i@sb oz. izbiranje med odgovori),
vpraSanja z moznostjo dodatnega odgovora (pod sejugar je dopu&lo anketiranemu
moznost lastnega odgovora, ter vprasSanje odpripga t

 Po opravljenem pilotnem anketiranju (testiranju againika) v treh organizacijah
upravicenih do donacij, sem na vpraSalniku naredila Sg$agopravke.

V uvodu anketnega vpraSalnika (Priloga 3) sem egjpbraziozila namen vpraSalnika,
organizacijam zagotovila popolno anonimnost ter §netovala, da na vpraSanja odgovarja
oseba, ki se v organizaciji ukvarja (tudi) s trdgnn komuniciranjem. VpraSalnik s 15-
vprasanji je bil namenjen pridobivanju podatkovmorabi orodij trzenjskega komuniciranja
pri pridobivanju donacij, tehnikah zbiranja sredstignaninih sredstvih, ki so jih organizacije
namenile za pridobivanje sredstev, oliesosti ljudi 0 moznosti dajanja donacij, dejavnjkih
ki vplivajo na odlg@itve ljudi, da donacije namenijo ddeni organizaciji, problemih, s
katerimi so se pri pridobivanju donacij &e®ale nepridobitne organizacije,év@h dolocanja
viSine finartnih sredstev za trzenjsko komuniciranje itd. Na dwonvpraSalnika sem
organizacije prosila, da izpolnijo dodatna vpradasjpodatki o nepridobitni organizaciji
(podraije delovanja organizacije, Stevilo zaposlenih aasfpvoljcev v organizaciji ter obstoj
in sedezZ organizacije) in podatek o delovhem mesgle, ki je izpolnjevala vprasalnik.

3.2.6 lzvedba anketiranja

Zaradi velikega Stevila uprasgancev do donacij (okrog 4.400), sem jih v raziskiawtela

zajeti ¢im vet. S tem namenom sem se povezala z organizacijonova@o Center za
informiranje, sodelovanje in razvoj nevladnih orgacij (v nadaljevanju CNVOS).
Ugotovila sem, da je organizacijo ustanovilo 27 riggbitnih organizacij z namenom
krepitve razvoja, povezovanja in sodelovanja nemiithih organizacij v Sloveniji, ki so bile
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kot pomemben del civilne druzbe doslej pogosto glipdane (Predstavitev CNVOS, b.l.).

CNVOS si s svojim delovanjem prizadeva za:

e uspesnejSe izvajanje dejavnosti in vidnejSe uéesanje poslanstva nepridobitnih
organizacij,

* njihov pomembnejSi polozaj v druzbi,

e 0zavesanje javnosti o vlogi in njihovem pomenu,

e povezovanje in sodelovanje med nepridobitnimi orzgaijami na lokalni, nacionalni in
mednarodni ravni,

* razvoj civilne druzbe in predvsem nepridobitnegaaga,

e seznanitev drzavnih in drugih institucij s stéli@rganizacij,

» krepitev dialoga z Vlado RS, lokalnimi oblastminmednarodnimi institucijami ter

» sistemske spremembe v prid nepridobitnemu sektorju.

Da bi nepridobitne organizacije pridobiden vec donacij, je CNVOS izvedel akcijo »&vas
ne stane, da ste dobrodelni«. S tem namenom ste&plospletno stran www.dobrodelen.si
(Za nevladne organizacije, b.l.). Na njej, polegrnsena upravenih organizacij, dani
zavezanci najdejo informacije o tem, kako lahko ggd 0,5 % dohodnine, vkljmo s
povezavami na vse potrebne obrazce in kontaktnathedAkcija je bila podprta s strani
Ministrstva za javno upravo (0,5 dohodnina, b.l.).

V CNVOS-u hranijo precejSnje Stevilo naslovov organij, vendar mi jih zaradi varstva
osebnih podatkov niso mogli posredovati. Ponudilisp se, da vpraSalnik organizacijam po
elektronski posti posljejo sami. Hkrati so me opdgzmaj nimam velikih préakovanj, saj je
odziv na takSne raziskave ponavadi slab.

VpraSalniki so bili tako ob podpori CNVOS-a posldnr45-im nepridobitnim organizacijam
po elektronski posti. 1zpolnjevanje vpraSalnikovp@tekalo od 15. januarja do 15. februarja
2010. Organizacije so anketo izpolnjevale na splatrstrezniku (t. i. Survey Monkey) in
rezultate posSiljale na moj elektronski naslov. Resge vprasSalnika je bilo enostavno. Kot
sem ze omenila, so anketiranci izbirali med vnagagjimi odgovori, ocenjevali odgovore po
lestvici ter imeli moznost dodatnega odgovora, na eprasanje pa so prosto odgovarjali.
Odzivi na prvo posiljanje vprasalnikov so bili pegslabi, saj je v prvih dvanajstih dneh nanj
odgovorilo le 59 nepridobitnih organizacij. Natolg# organizacijam poslan Se opomnik in v
naslednjih dveh tednih sem prejela Se 259 odgovddavkoncu vpraSalnika sem se vsem
organizacijam zahvalila ter jim obljubila povratimdormacijo v obliki povzetka pridobljenih
podatkov. Celotna izvedba anketiranja je predstaeljv Tabeli 7.
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Tabela 7: Izvedba anketiranja

Statisténa populacija Vse nepridobitne organizacije, kbse, s sklepom Vlade RS,
upraviene do donacij za leto 2008.

Vzor¢na enota Nepridobitna organizacija z deloega podiga.

Velikost vzorca v raziskavi 1.745 nepridobitnih angzacij

Odziv anketiranih podjetij 318 nepridobitnih orgaawij 0z. 18 % izpolnjenih anketnih
vprasalnikov

Raziskovalni instrument Anketni vprasalnik

Metoda zbiranja podatkov Spletna anketa

Metoda obdelave podatkov Stadsth obdelava v programu Survey Monkey, interpredacij
rezultatov.

Cas anketiranja 15. 1. 2010 — 15. 2. 2010

Opomnik 27.1. 2010

3.3Rezultati empiriéne raziskave

V tem podpoglavju bom najprej predstavila sploSnetimosti anketiranih predstavnikov
(podraja organizacij, na podlagi katerih so upearie do donacij), ter podatke o delovhem
mestu anketiranih. Nadaljevala bom s prikazom stinekanketiranih organizacij po velikosti
ter podatki o obdobju delovanja ter sedezu organeaPredstavila bom tudi rezultate
vprasanj, ki so se nanaSala na trzenjsko komunjeiranepridobitnin organizacij pri
pridobivanju donacij, ter odgovore na nekaj splbSwprasanj. Raziskavo sem razSirila s
primerjavo posameznih odgovorov med skupinami webitnih organizacij, in sicer po
velikosti oz. Stevilu zaposlenih (prostovoljcev).

Analiza pridobljenih podatkov bo sluzila kot osn@asklepne misli in oblikovanje izhodis
za strategijo &inkovitega trzenjskega komuniciranja nepridobitndnganizacij, ki so
upravienci do donacij.

3.3.1 Zn&iilnosti anketiranih predstavnikov
3.3.1.1Anketiranci po podrgih, na podlagi katerih so upr&eni do donacij

V raziskavi je sodelovalo 318 nepridobitnih orgaciy, upravéenih do donacij leta 2008;
vseh organizacij upragenih v tem letu pa je bilo 4.356. Kot je razvidaolabele 8, je najwe
organizacij, s podtga obrambe ter zage, reSevanja in ponto (25,2 %). Z 22,6 % sledijo
organizacije s podiga dela, druzine in socialnih zadev ter z 22 % pizgcije s podrga
Solstva, Sporta in mladinskega dela. Tak rezul@atpresen&, saj gre za podém, ki
vkljucujejo najve€ nepridobitnih organizacij.
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Tabela 8: Predstavitev organizacij po podjib

Podrocje delovanja

organizacije 1) (2) ©) (4) ()
Delo, druZina in 387 8,9 72 22,6 18,6
socialne zadeve

Gospodarstvo 22 0,5 11 3,5 50,(
.Kmetustvo, gozdarstvo 547 126 27 8.5 4.9
in prehrana

Kultura 132 3,0 19 6 14,4
Notranje zadeve 64 15 1 0,3 1,6
Obramba ter z&fa, 1.620 372 80 25,2 4.9
reSevanje in pont

Okolje in prostor 25 0,6 16 5 , B4
Pravosodije 1 0,0 0 0 0,0
SOISt.VO’ sportin 1.289 29,6 70 22 5,4
mladinsko delo

Verske skupnosti 51 1,2 6 1,9 ,811
Y|soko sols.'.[vo, znanost 83 1.9 5 19 72
in tehnologija

Zdravje 133 3,1 9 2,8 6,8
Zunanje zadeve 2 0,0 1 0,3 50,(
SKUPAJ 4,356 100 318 100

Legenda: (1) Stevilo vseh organizacij, ki so uptfemé do donacij; (2) Odstotek vseh
organizacij, ki so upravene do donacij; (3) Stevilo anketiranih organiza¢l) Odstotek
anketiranih organizacij; (5) Odstotek anketiranigamizacij glede na vse organizacije

Primerjava Stevila odgovorov anketiranih organiggt@de na vse organizacije, ki spadajo v
eno izmed 13-ih podig, kaze, da so zelo dober rezultat dosegle orgafjg s podrdja
okolja in prostora, saj je anketni vpraSalnik izplal kar 64 % organizacij; s 50 % sledijo
organizacije s podiga gospodarstva, pri vseh ostalih pa je delez odigawnizji.

Odgovorov nisem dobila le od organizacij s p@agravosodija; ker pa to podije vkljucuje
le eno nepridobitno organizacijo, odgovora pravaepudi nisem ptiakovala.

3.3.1.2Struktura anketirancev po delovnem mestu

Slika 6 prikazuje, da so v 28 % vprasSalnike izp@haji predsedniki in podpredsedniki
organizacij, v 27 % pa strokovni sodelavci in poestjci. Sledijo jim tajniki organizacije s
23 % ter trzniki oz. predstavniki za odnose z jastnmo s samo 3 %. Med »druga« delovna
mesta so anketni vpraSalnik izpolnjevali Se sekietdlani upravnega odbora ter zakoniti
zastopniki organizacij.
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Slika 6: Struktura anketirancev po delovnem mestu

m Predsednik oz podpredsednik
m Tajnik
Strokovni sodelavec oz.
prostovoljec

m Trznik

m Diugo

n=2318

V uvodu anketnega vpraSalnika sem izrazila Zelgpobdvprasalnik izpolnjevala oseba, ki se
pretezno ukvarja s trzenjskim komuniciranjem. Ketrpzvidno iz Slike 6, je vpraSalnik
izpolnilo le 3 % trznikov oz. predstavnikov za odeoz javnostmi, kar je verjetno dober
pokazatelj, da w@na obravnavanih nepridobitnih organizacij nimaasenih ljudi, ki bi se
ukvarjali izkljucno s trzenjskim komuniciranjem in imeli s tega &k tudi ustrezno
strokovno znanje. Predvidevam, da se torej s tskénj komuniciranjem ukvarjajo tako
predsedniki organizacij, kot tudi prostovoljci,réqgi, sekretarji in drugi.

Raziskovalno hipotezo, da nepridobitne organizasggnoma ne zaposlujejo ljudi, ki bi se
ukvarjali izkljuéno s trzenjskim komuniciranjem, torej lahko potrdim

3.3.1.3Struktura anketirancev po velikosti

Anketirane organizacije so razhio velike, kar sem ugotovila tudi po Stevilu zapogh oz.
prostovoljnih delavcev. Organizacije, ki imajo detpaposlenih oz. prostovoljcev, sem
poimenovala mikro organizacije. Male organizaaijgjo 5-10 zaposlenih oz. prostovoljcev,

srednje organizacije zaposlujejo 10-15 ljudi, welia ve kot 15 ljudi.

Po podatkih na Sliki 7 je mikro organizacij 128 ¥4®i delez). 15 % ali 46 organizacij je
malih organizacij. Srednjih organizacij je 20 (663, velikih pa 124 (39 %).
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Slika 7: Struktura anketirancev po velikosti

mDo s
m0Od5dol0
m0d10do 15
ENad 15

n=2318

Iz podatkov je razvidno, da so vpraSalnik izpolajeweinoma mikro organizacije in velike
organizacije.

3.3.1.40bdobje delovanja anketiranih organizacij

Anketirane organizacije sem vpraSala, koléa@sa Ze delujejo. Po podatkih iz Slike 8 je
razvidno, da je bila w@na obravnavanih organizacij ustanovljenih pred ket 15-imi leti
(delez je kar 77 %), 18 % organizacij deluje 5-dt5inedtem ko deleZ organizacij, ki so bile

ustanovljene pred manj kot petimi leti, znaSa sarf6.

Slika 8: Obstoj organizacije (v letih)

EDo 5 let
H0Od5dol0let
m50d10do 15 let
H Nad 15 let

n=2318
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Iz odgovorov anketiranih organizacij lahko ugotowinda se trend ustanavljanja novih
nepridobitnih organizacij zmanjSuje; v obdobju z@dpetih let je bilo namreustanovljenih
samo 5 % anketiranih organizacij.

3.3.1.5Struktura anketirancev po sedezu organizacije

V raziskavi sem poskuSala zbratn vec podatkov o anketiranih organizacijah, zato sem jih
vprasSala tudi o sedezu organizacije. 1z Tabelerzgidno, da ima naj¢g34 %) organizacij
sedez v Ljubljani, v Osrednjeslovenski regiji. $l&bdravska regija z dobrimi 11 % ter
Savinjska z 10 %. Delezi v ostalih regijah natanstrpadajo in znaSajo manj kot 10 %.
Najmanj anketiranih organizacij (manj kot 2 %) @jéniz Zasavske regije.

Tabela 9: Sedez anketiranih organizacij

Sedez anketiranih

organizacij po regijah N %
Osrednjeslovenska 108 34
Podravska 36 11,3
Savinjska 32 10,1
Pomurska 24 7,5
Goriska 22 6,9
Gorenjska 21 6,6
Jugovzhodna Slovenija 18 5,7
Obalno-kraska 16 5
Koroska 13 41
Notranjsko-Kraska 12 3,8
Posavska 10 3,1
Zasavska 6 19
SKUPAJ 318 100

3.3.2 Splosno o trzenjskem komuniciranju organizacijgriidobivanju donacij

V tem sklopu vprasSanj sem hotela izvedeti, kako @z.so se organizacije sploh lotile
aktivnosti trzenjskega komuniciranja pri pridobiyamlonacij ter s kakSnimi problemi so se
pri tem sréevale. Posebno me je zanimala tudi primerjava pegzaih odgovorov med
skupinami nepridobitnih organizacij po velikosti gzevilu zaposlenih oz. prostovoljcev.

Na vpraSanje, ali je organizacija leta 2008 izvedisirezne aktivnosti trzenjskega
komuniciranja z namenom pridobivanja donacij izlonas dohodnine, je polovica anketiranih
odgovorila pritrdilno; ostala polovica vprasanitiragznih aktivnosti ni izvedla.

Iz Slike 9 je razvidno, da znaSa delez mikro orgagij, ki so izvedle trzenjske aktivnosti z
namenom pridobivanja donacij, skoraj 50 %, deldikieorganizacij pa veé kot 57 %. Precej
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druga&ni pa so odgovori pri organizacijah, ki zaposluj&jel5 ljudi. V malih organizacijah
jih kar 70 % ni izvedlo nobenih aktivnosti, v sr@ghrpa je delez precej manjsi, in sicer dobrih
33 %.

Slika 9: (Ne)izvajanje trzenjskih aktivnosti gledevelikost organizacije

mDa mNe

Do 5 zaposlenih Od5do10zaposlenih  Od 10 do 15 zaposlenih Nad 15 zaposlenih

n=2318

Na naslednje vpraSanje, v katerem me je zanimadp kso se lotili teh aktivnosti, je
posledéno odgovarjala le prva polovica anketirancev, kpjgrdilno odgovorila na prejsSnje
vprasanje. Iz Slike 10 je razvidno, da je 58 % oigacij odgovorilo, da posebnegacra
niso pripravili ter da so aktivnosti izvajali spanb. 19 % jih je odgovorilo, da so uporabili
nart, ki ga Ze sicer uporabljajo, ko zbirajo fikaa sredstva, samo 13 % anketirancev pa je
odgovorilo, da so pripravili poseben komunikacijsktrt z namenom pridobivanja donacij,
ki jim je sluzil kot osnova za ®eovane aktivnosti. 10 % organizacij je med moZjwost
»drugo« nastelo nekaj konkretnih orodij trzenjskéganuniciranja, s katerimi so skuSali
pridobiti donacije. Ker pa je uporaba konkretnitodiy trzenjskega komuniciranja eno
naslednjih vpraSanj v anketnem vprasalniku, jihema mestu ne bom posebej navajala.
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Slika 10: N&ini izvajanja trzenjskih aktivnosti z namenom phl@anja donacij

B Poseben komunikacijskinacit z
namenom pridobivanja donacij

m Nacrt, ki je Ze sicer uporabljen za
zbiranje finanénih sredstev

Brez posebnega nacrta, aktivnosti
o bile izvedene spontano

EDrugo

n=2318

Samo 13% anketiranih organizacij se je torej nakenstilo trzenjskih aktivnosti za
pridobivanje donacij, saj so pripravile poseben Warkacijski n&rt, ki jim je sluzil kot
osnhova za natovane aktivnosti. Izmed teh je presenetljivo B&jmalih organizacij; delez je
20 % (Slika 11). Sledijo jim mikro in velike orgamaicije z 19,4 % in 11,4 % delezem. 19 %
vseh organizacij je pri pridobivanju donacij upalamacrt, ki ga ze sicer uporabljajo za
zbiranje finaknih sredstev, kar je Se sprejemljivo in kaze nao@wie aktivnosti in zelje
¢lanov organizacije, da bi s pridobljenimi sreddaije uresnievali svoje cilje. Izmed teh je
najvet srednjih organizacij, saj jih je skoraj 30 % upgmi@ ze uporabljen @t za zbiranje
financnih sredstev. Skoraj 70 % vseh anketiranih programan&rta za pridobivanje donacij
sploh ni izdelalo; med temi prevladujejo male oigaaije. Sledijo jim srednje in velike
pripravile posebnega &ida in so aktivnosti izvajale spontano, pri miknganizacijah, in ne
npr. pri velikih organizacijah, kjer imajo ¥&ot 15 zaposlenih oz. prostovoljcev.

Raziskovalna hipoteza, da dnea organizacij posebnega komunikacijskegairtaa ni

pripravila ter da so bile aktivnosti izvedene spmat in nené&tovano, se je izkazala za
pravilno.
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Slika 11: Naini izvajanja trzenjskih aktivnosti glede na veBkorganizacije

® Poseben komunikacijskinaért z namenom pridobivanja donacij
B Nacrt, ki je Ze sicer uporabljen za zbiranje finan¢nih sredstev

= Brez posebnega nacrta, aktivnosti so bile izvedene spontano

Do 5 zaposlenih Od5dol10zaposlenih  Od10do 15 zaposlenih Nad 15 zaposlenih

n=2318

Zanimalo me je tudi, s katerimi problemi so sec¢evale organizacije pri trzenjskem
komuniciranju z namenom pridobivanja donacij. Padgikih na Sliki 12 se je najve
organizacij (55 %) prepozno odzvalo na dano pridsinda bi pridobili donacije. \éekot
35 % vseh organizacij se 8uge s pomanjkanjem trzenjskega znanja, torej z trezrgm
kadrom. Ravno toliko jih meni, da je bil njihov kamkacijski n&rt pomanikljiv, le nekaj
manj odstotkov pa jih meni, da nimajo dovolj fidaih sredstev, s katerimi bi izvajali
trzenjsko komuniciranje za pridobivanje donacij.niaivi so bili odgovori, ki so jih
anketirani navedli pod »drugo«. Organizacija, katéani so izkljutno upokojenci, ki zaradi
svojega statusa ne morejo darovati donacije, nggrodilanov ne more rkanati. Neka
organizacija je izpostavila dejstvo, da imajo Ipidpdklonilni odnos do odvisnikov od
prepovedanih drog, zato ljudje nimajo interesabiddali donacijo. Nekateri so mnenja, da je
razlog uredniska politika medijev, ki selekcionio@jave spordil za javnost, nekateri se
sre&ujejo s pomanjkanjem podpore lokalnih oblasticina pa pravi, da za trzenjsko
komuniciranje pri pridobivanju donacij niso na&lisa. Malo je bilo organizacij, ki problemov
niso imeli.
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Slika 12: TeZave pri pridobivanju donacij
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(neustrezni
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|=Odgovori v odstotkih 33,1 35,3 35,3 55,6 16,5

Zanimivi so odgovori ve kot 55 % anketiranih, da so se prepozno odzvatiare priloZnost.
Pricakovala sem Wg odstotek odgovorov kot sta »pomanjkanje fifr@ih sredstev« ter
»neustrezen kader«, ki sta prejela skoraj enak otedst odgovorov (okrog 30 %).
Raziskovalno hipotezo, da je glavni problem za cimwvito trzenjsko komuniciranje
nepridobitnih organizacij pomanjkanje firkamh sredstev, lahko le deloma potrdimcit@o
vecina anketiranih organizacij moznosti pridobivanjandcij iz naslova dohodnine ne
posve&a dovolj pozornosti in jim neustrezen kader ter pojkanje finagnih sredstev ne
predstavljata glavni oviri pri izvajanju trzenjslalktivnosti.

Izmed organizacij, ki so se prepozno odzvale naodamioZznost, je presenetljivo nape
srednjih, velikih in mikro organizacij (Slika 133 pomanjkanjem finamih sredstev so se v
najvetji meri sr&evali v malih organizacijah (37 %) ter v precejsSmjeri tudi v mikro
organizacijah (24,7 %). Pomanjkanje fidain sredstev pa predstavlja problem le dobrim 12
% srednjih organizacij ter 11 % velikih organiza®iglike organizacije pa bi lahko razmislile
tudi o dodatno zaposlenem, ki bi imel ustreznonsie znanje.
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Slika 13: Tezave pri pridobivanju donacij gledevedikost organizacije

B Pomanjkanjefinanénih sredstev

B Pomanjkljiv komunikacijskinacrt
Pomanjkanjetrzenjskega znanja (neustrezni kader)

® Prepozna odzivnostna dano priloznost

43,7%

40,3%

24,7%

22,2% 22,2%
18,6%

Do 5 zaposlenih Od5dol10zaposlenih  Od 10 do 15 zaposlenih Nad 15 zaposlenih

n=2318

3.3.3 Pogostost in ginkovitost uporabe razinih orodij trzenjskega komuniciranja

Pri vpraSanjih o pogostosti in cinkovitosti uporabe razinih orodij trzenjskega
komuniciranja v nepridobitnih organizacijah semaigha iz naslednjih predpostavk:

* Organizacije se pri pridobivanju donacij niso pdskale oglasSevanja, saj predstavlja
predrago orodje trzenjskega komuniciranja za nepitde organizacije.

e Organizacije so pri pridobivanju donacij uporaldjgbredvsem orodja za odnose z
javnostmi, ki so se obenem izkazala za tiakovitejSa.

e Pri pridobivanju donacij so osebni stiki predstalWljnajpogostejSo in nainkovitejSo
tehniko zbiranja sredstev.

Najprej bom v tabelah prikazala podatke o orodjienjskega komuniciranja in tehnikah
zbiranja sredstev, ki jih anketirane organizacijeppidobivanju donacij sploh niso uporabile.
Nato prikazujem povptgo oceno tinkovitosti orodij trzenjskega komuniciranja in tek
zbiranja sredstev. Povgio oceno sem izéanala tako, da sem vsak odgovor organizacije
ovrednotila po tinkovitosti. Neuporabljeno orodje sem obteZila mmozila s koeficientom

0, neuwinkovito orodje z 1, &nkovito orodje z 2 in zelo dinkovito orodje s 3, 4 o0z. 5.
ObteZene vrednosti odgovorov sem nato seStela ihejila s skupnim Stevilom odgovorov za
posamezno orodje, 8mer sem dobila povpéao oceno dinkovitosti posameznega orodja.
Odgovore anketiranih bom predstavila tudi gledeeal&ost organizacij.

Po podatkih iz Tabele 10 so se na prvem mestu mebipenih orodij trzenjskega
komuniciranja znaSla orodja pospeSevanja prodajem@cijska darila, kuponi, nagrade,
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tekmovanja in sr&lovi); pri vseh nastetih je delezdvkot 50 %. Sledijo orodja oglasevanja
(oglasi na TV, radiu, tiskani oglasi) in nef@kovano orodja odnosov z javnostmi, kjer se
novinarskih spordél, konferenc, raznih intervjujev in lobiranja nogluzevalo med 40 % in 50
% anketiranih organizacij. Tudi neposrednega t&édjrektne posSte in trzenja po telefonu),
ni uporabilo okrog 50 % vseh anketirancev. Med ije@pijenimi orodji osebne prodaje so se
znasli sejmi, razstave in svetovanje.CRkovano se samo 12 % anketiranih ni posluzevalo
neformalne oblike, in sicer govoric od ust do ust.

Tabela 10: Stevilo in deleZ organizacij, ki oragfienjskega komuniciranja niso uporabile

trienjskegoarigjrﬁ uniciranja Stevilo o.rganizacij,‘ki orodja . % _orggnizacij, .
niso uporabile ki orodja niso uporabile
OglaSevanje:
e oglasi po TV in radiu 164 52
» tiskani oglasi 128 40
« plakati, broSure, knjizice 108 34
Neposredno trZenje:
» elektronsko trzenje 98 31
» direktna posta 158 50
* trzenje po telefonu 158 50
PospeSevanje prodaje:
* promocijska darila 164 52
* kuponi, nagrade 174 55
* tekmovanja, si&lovi 166 52
Odnosi z javnostmi:
* novinarske konference 158 50
* novinarska spoxila
e intervjuji igé 33
* lobiranje 130 a1
» glasilo organizacije 106 33
* posebni dogodki 88 28
(praznovanja, stanja..)
Osebna prodaja:
* sejmiin razstave 160 50
* svetovanje 136 43
« osebni razgovori 40 13
Govaorice od ust do ust:
» spordila znancev, 38 12
sorodnikov, prijateljev

Predpostavko, da se anketirane organizacije ogageyo TV in radiu ter v tiskanih oglasih
ne posluzujejo, lahko torej potrdim. Presenetilarpaje dejstvo, da velik delez organizacij ni
uporabilo orodij odnosov z javnostmi, zato predpoké in raziskovalne hipoteze v tem
primeru ne morem potrditi. ne morem potrditi. Odrogavnostmi @itno niso najpogostejse

orodje trZzenjskih aktivnosti, ki so jih pri prideainju donacij uporabile anketirane
organizacije.
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Na Sliki 14 prikazujem povpteo winkovitost uporabe orodij trzenjskega komuniciranja
tistih anketiranih organizacij, ki so jih uporalbapri pridobivanju donacij. Za najbolj
ucinkoviti orodji sta se ptiakovano izkazali osebni razgovori in spél® znancev,
sorodnikov, prijateljev. Sledijo direktna posta paisebni dogodki (stanja, praznovanja ...),
elektronsko trzenje ter interna glasila organizabped druge neformalne oblike, kjer so
anketiranci lahko sami napisali orodja, ki so jipotabili pri komuniciranju, so za dokaj
ucinkovita ozndili Se informacije na sestankitlanov drustev, obveéanje podpornil€lanov

pri pobiranju letn&lanarine, medsebojna izmenjava mnenj ipd.

Slika 14: Povpréna winkovitost orodij trzenjskega komuniciranja

+ Osebnirazgovori 1.98
* 3porodila znancev, sorodnikov, prijateljev 1,96
+ Direktna poita 1.25
* Posebni dogodki (praznovania, sredania. ) 1.23
* Elektronsko tr¥enje 1.16
* Glasilo organizacije 1,05
+ Plakati, brodure, knjifice 0,95
* Lobiranje 0.82
+ Tiskani oglasi 0,82
* Gvetovanie 0,55
* NMovinarska sporodila 043
* 3ejmiinrazstave 041
+ TrZenje po telefonu 0,40
« Interv juji 0.38
* Movinarske konference 0.36
+ Oglasipo TV inradiu 0.34
+ Tekmovania, sredolovi 0.23
* Bromocijska darila 0,18
«Kuponi, nagrade 0,11

0,00 020 040 0,60 080 1,00 1,20 140 1.60 1.80 2,00

m Povprecnaocena: 0 =neuporabljeno orodje; 3 = zelo u¢inkovito orodje

Kot je razvidno iz Slike 15, sta se za najbdljnkoviti orodji v mikro, srednjih in velikih
organizacijah izkazali osebni razgovori in sg@eznancev ter prijateljev. Rezultati tudi niso
bistveno drugeéni pri srednjih organizacijah. V sklopu Sestih rmaggembnejSih orodij pa se je
za najmanj tinkovito v malih in velikih organizacijah izkazalglasilo organizacije, v
srednjih direktna posSta, v mikro organizacijah [ekionsko trzenje.

Ker sem menila, da so odnosi z javnostmi najpoggesterodje trzenjskega komuniciranja, ki
ga nepridobitne organizacije uporabljajo tudi prdpbivanju donacij, sem posebno vprasanje
namenila njegovi uporabi inc¢unkovitosti. Kot je razvidno iz Tabele 11, so aniate
organizacije pri pridobivanju donacij najmanjkraiganizirale seminarje in simpozije oz.
pripravile novinarske konference (delez obojih @ kot 50 %). Kar 47 % anketirancev v
javnosti ni dajalo intervjujev, 40 % jih ni orgamelo dneva odprtih vrat, ravno toliko jih tudi
ni poskusilo z lobiranjem. 35 % organizacij ni ilade katalogov in letakov z namenom
pridobivanja donacij.
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Slika 15: Povpréna winkovitost najpomembnejSih orodij komuniciranjadgena velikost

organizacij

m Elektronsko trzenje
m Glagilo organizacije
® Osebnirazgovori

Do 5 zaposlenih

Od 5 do 10 zaposlenih

m Direktnaposta

m Posebni dogodki (praznovanja, srecanja..)
= Sporo¢ilaznancev, sorodnikov, prijateljev

n=2318

0d 10 do 15 zaposlenih

Nad 15 zaposlenih

Tabela 11: Stevilo in deleZ organizacij, ki oranijnosov z javnostmi niso uporabile

Orodje Stevilo organizacij, ki % organizacij, ki orodja
odnosov z javnostmi orodja niso uporabile niso uporabile

Spordaila za objavo 124 39
Intervjuji in drugi nastopi v medijih 148 47
Izdajanje internih glasil 102 32
Letna pordila in letna sréanja 94 30
Katalogi, letaki 112 35
Pisna osebna izkaznica 160 50
Novinarske konference 162 51
Seminatriji in simpoziji 164 52
Osebna sk&nja 54 17

Dan odprtih vrat 126 40
Lobiranje 128 40

Glede na slabe rezultate uporabe trzenjskih oprdigbiranju donacij lahko Ze na tem mestu
Z gotovostjo potrdim svojo hipotezo: Nepridobitrrganizacije, ki so upra#enci do donacij,
so izvedle premalo aktivnosti trzenjskega komuaig@ z namenom pridobivanja donacij.
Zal so zanemarile tudi odnose z javnostmi, katdsiimorale nameniti posebno pozornost.

Organizacije, ki so pri pridobivanju donacij updfale orodja odnosov z javnostmi, so v
povpr&ju za najbolj dinkovita ozngile osebna sk&nja, letna pordla in letna sréanja ter
izdajanje internih glasil (Slika 16). Z&inkovita trzenjska orodja so se izkazali tudi kaggl
in letaki, lobiranje, sporadla za objavo in dan odprtih vrat.
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Slika 16: Povpréna winkovitost orodij odnosov z javnostmi

Osebna grecanja 1.85
Letna porodilainletna srecanja 1.18

Izdajanjeinternih glagil 1,08

Katalogi, letaki 0,98
Lobiranje 0.86
Sporocila za objavo 0.76
Dan odprtih vrat 0,75
Intervjujiin drugi nastopi v medijih 0,57
Seminarjiin simpoziji 0,34
Novinarskekonference 0.30

Pizna osebnaizkaznica 0,30

0,00 020 040 0,60 080 1,00 1,20 140 160 180 2,00

EPovpretnaocena: 0 =neuporabljeno orodje; 3 = zelo u¢inkovito orodje

Po podatkih s Slike 17 so se v mikro, malih in kieliorganizacijah za najinkovitejSe
orodje odnosov z javnostmi izkazala osebna&asya. Le v srednjih organizacijah so za
najwinkovitejSe orodje ocenili izdajanje internih glatr kataloge in letake. Za najmanj
ucinkovito orodje med izbranimi (petimi najpomembi@g orodji, so se v mikro in malih
organizacijah izkazali katalogi in letaki, v sreitinp velikih pa lobiranje.

Slika 17: Povpréna winkovitost najpomembnejSih orodij odnosov z javmbgiede na
velikost organizacij

B Izdajanje internih glasil B Letna porocilain letna srecanja
= Katalogi, letaki ® Osebna srecanja
® Lobiranje

Do 5 zaposlenih Od5dol10zaposlenih  Od 10 do 15 zaposlenih Nad 15 zaposlenih

n=2318
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V nadaljevanju sem raziskovala tehnike zbiranjasies nepridobitnih organizacij in njihovo
ucinkovitost. 1z Tabele 12 je razvidno, da 55 % amketev ni izdalo katalogov, da bi prejeli
donacije, 45 % se jih ni posluzevalo telefona, 48/#i poskusilo z lobiranjem, 39 % jih ni

organiziralo posebnih dogodkov, kjer bi lahko ljodepredstavili moznosti darovanja
donacije. 27 % organizacij ni napisalo niti pisredmje, 30 % anketiranih pa ni uporabilo
direktne poste.

Tabela 12: Stevilo in deleZ organizacij, ki d&@aih tehnik zbiranja sredstev niso uporabile

Tehnike Stevilo organizacij, ki % organizacij, ki tehnike
zbiranja sredstev tehnike niso uporabile niso uporabile
Pisna proSnja 86 27
Oglasi po TV, radiu¢asopisih 158 50
Posebni dogodki 124 39
Katalogi 174 55
Telefon 144 45
Clanstvo 54 17
Osebni stik 30 9
BrosSure, letaki 110 35
Direktna posta 94 30
Dogovori 106 33
Lobiranje 132 42
Sporaila znancev, prijateljev 40 13

Glede na nizek odstotek uporabe r&sh orodij trzenjskega komuniciranja rezultati
(ne)uporabe tehnik zbiranja sredstev niso pregame®rganizacije bi lahko uporabile precej

omenjenih tehnik, ki ne povztajo prevelikih stroSkov. S tem sem ponovno potrdilajo
hipotezo.

Povpreéje winkovitosti tehnik zbiranja sredstev prikazuje &lik8. Z nje je razvidno, da so
anketirane organizacije, ki so uporabljale ramh tehnike zbiranja sredstev, osebni stik v
povpr&ju ocenile za najboljSo tehniko. Sledijo mu spde znancev, sorodnikov in
prijateljev,¢lanstvo in pisna proSnja, direktna poSta ter radmgjovori.
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Slika 18: Povpréna winkovitost uporabe tehnik zbiranja sredstev

Osebni stik 2,06
Sporocila znancev, prijateljev 1.84
Clanstvo 1.80
Pisna prosnja 1,39
Direktna posta 1.15
Dogovori 1,10
Brosure, letaki 0,95
Posebni dogodki 0.84
Lobiranje 0.80
Telefon 0,57
Oglasipo TV, radiu, casopisih 0,36
Katalogi 0,15

0,00 0.50 1,00 1,50 2,00 2,50

®mPovpre¢naocena: 0 =neuporabljeno orodje; 3 = zelo u¢inkovito orodje

Organizacije, ki so sodelovale v spletni anketi, z najdinkovitejSo tehniko zbiranja
sredstev enotno izbrale osebni stik (Slika 19). Mranorganizacijah so za zel@inkovito
tehniko izbrali Se spotdla znancev in prijateljev tetlanstvo organizaciji. Raziskovalno
hipotezo torej lahko potrdim. Rezultati so podolodi v malih, srednjih in velikih
organizacijah. Dogovori pa so se v skoraj vseh mmgaijah izkazali za najmangimkovito
tehniko zbiranja sredstev v izbranih — Sestih po@iembnejsih tehnikah.

Slika 19: Povpréna winkovitost izbranih tehnik zbiranja sredstev gledevelikost
organizacije

EPiznaprofnja B Clanstvo
® Osebni stik ® Direktnaposta
®m Dogovori m Sporocilaznancev, prijateljev
L18 213 211 2,11 20

Do 5 zaposlenih Od5dol10zaposlenih  Od 10 do 15 zaposlenih Nad 15 zaposlenih

n=2318
61




3.3.4 ViSina prejetih donacij ter fin&na sredstva, namenjena trzenjskemu komuniciranju

Anketirane organizacije so na vprasSanje, koliko abijnso prejele leta 2008, odgovorile
naslednje (Slika 20): najge(47 %) organizacij je prejelo med 100 in 1.0000&yrskoraj
30 % anketirancev je prejelo med 1.000 in 10.00@wewar 14 % organizacij pa manj kot
100 evrov. 9 % organizacij jih s podatkom ne razgal

Slika 20: ViSina donacij, ki so jih v letu 2008 j@le nepridobitne organizacije

EDo 100EUR

®0Od 100EUR do 1.000EUR
®0d 1.000EUR do 10.000 EUR
H0d 10.000EUR do 50.000 EUR
E50.000 EUR in vet

ENerazpolagajo s podatkom

n=2318

Iz Slike 21 je razvidno, da je &d&ot polovica mikro organizacij leta 2008 prejeladril00 in
1.000 evri donacij. Dobrih 19 % jih je prejelo meé®00 in 10.000 evrov, medtem ko jih je
15,4 % prejelo do 100 evrov. ¥&ot 70 % velikih organizacij je prejelo med 1001i6.000
evrov; slednje so tudi edine, ki so prejelet et 10.000 evrov. Pri malih in srednjih
organizacijah ni velikih razlik: wekot polovica jih je prejela med 100 in 1.000 eyrdebrih
33 % pa med 1.000 in 10.000 evrov. S podatkom mivgrejetih donacij, ptiakovano
najves, ne razpolagajo organizacije, ki imajo do pet zhgrah oz. prostovoljcev (11,6 %).
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Slika 21: ViSina donacij, ki so jih v letu 2008 j@le organizacije glede na svojo velikost

EDo 100EUR B Od 100EUR do 1.000 EUR 2 Od 1.000EUR do 10.000EUR
B 0Od10.000EUR do 50.000EUR  ® 50.000 EUR in ve¢ B Nerazpolagajo s podatkom

55,6%

0% 3,99

00%  00% 00%  00% o0% oo% 0,0%

Do 5 zaposlenih Od5dol0zaposlenih  Od 10 do 15 zaposlenih Nad 15 zaposlenih
n=318

Zanimiva je primerjava med odgovori na vpraSanjalikk sredstev za trzenjsko
komuniciranje so organizacije leta 2008 namenil@rzdobivanje donacij iz dohodnine. ¥e
kot 60 % anketirancev je odgovorilo, da so poratiéinj kot 100 evrov, nekaj ¥ekot 9%
organizacij pa med 100 in 500 evrov. Slaba 2 % mmge&ij sta porabila Wekot 1.000 evrov,
medtem ko jih s podatkom ne razpolaga skoraj 2&Retaanih (Slika 22).

Slika 22: ViSina finatnih sredstev, namenjenih za trzenjsko komuniciranje

EDo 100EUR

® Od 100EUR do 500 EUR
5 Od 500EUR do 1.000 EUR
B 1.000 EUR in ve¢

® Nerazpolagajo s podatkom

n=2318
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Glede na to, da kar 9 % anketiranih organizaciyampolaga s podatkom o viSini prejetih
donacij, je to jasen dokaz, da te organizacijenjsiém aktivnostim pri pridobivanju donacij
ne posvéajo veliko pozornosti. Prav tako kar 26 % ankeiliame razpolaga s podatkom,
koliko financnih sredstev so namenili za trzenjske aktivnostenivh, da niso pripravili
ustreznega komunikacijskegacra in pri tem seveda ne opredelili, koliko sreddthko oz.
bodo namenili trzenjskim aktivnhostim, kar je pridmbivanju donacij oz. izvajanju trzenjskih
aktivnosti kljitnega pomena.

Iz Slike 23 je razvidno, da so najmanj sredstewrzenjsko komuniciranje namenile srednje
organizacije (v& kot 77 %). Presenetljiv je tudi podatek, da j& W@t 61 % velikih
organizacij namenilo naj¢el00 evrov, hkrati pa so edine, ki so namenilé ket 1.000
evrov. Najve organizacij, ki ne razpolaga s podatkom o viSmigbljenih sredstev, je malih,
sledijo velike, srednje in Se mikro organizacijel&¥i sredstev za trzenjsko komuniciranje so
dokaj enakomerno porazdeljeni med vse organizaeiido izstopajo le velike organizacije.

Slika 23: ViSina sredstev, namenjenih za komumg&aglede na velikost organizacije

EDo 100EUR EOd 100EUR do 500 EUR Od 500EUR do 1.000 EUR
® 1.000EUR in vet m Nerazpolagajo s podatkom

77.8%
67,3%

61,5%
55,6%

33,3%

21,2% 22,2% 23,1%

5.6% 11,1% 11,6%
L% g 0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1.8% 1,3%

Do 5 zaposlenih Od5dol0zaposlenih  Od 10 do 15 zaposlenih Nad 15 zaposlenih

n=2318

3.3.5 Prihodnje aktivnosti trzenjskega komuniciranja oigacij

Raziskovala sem tudi, kakSne so moZne aktivnosti deggavnosti organizacij, da bi v
prihodnje prejele wge Stevilo donacij. Iz Slike 24 je razvidno, da be¢ kot 67 %
anketirancev v prihodnje izvedlo ¥eazlicnih aktivnosti trzenjskega komuniciranja, samo
dobrih 8 % pa jih meni, da bi morali zaposliti zojta osebo, ki bi z razlhimi pristopi
poveala winkovitost trzenjskega komuniciranja. §&ot polovica jih je odgovorila, da bodo
pripravili poseben strateski plan z namenom pridatja donacij. 18 % organizacij je pod
moznost »drugo« nastelo tehnike, s katerimi nagrioiobili ve¢ donacij, in sicer bodo Ze na

zaetku zadnjega tromega ve: objavljali na lokalnih medijih, poskusali bolj aagrati svoje
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clane, izvesti v& osebnih kontaktov s potencialnimi donatorji, p&ate zanimanje za
¢lanstvo, organizirati javne dogodke itd. 12 % oigaaij je odgovorilo, da so z dosedanjimi
aktivnostmi zadovoljni, zato dodatnih ne bodo ialia]

Slika 24: Prihodnje aktivnosti organizacij

70,0

60,0

50,0

40,0

30,0

COdgovori v odstotkih

20,0

10.0

0,0

Izvestived
alttivrosti
trienjskega
kornuniciranija

Zaposlitizunanjo
osebo

Pripraviti stratefki
plan z namenom
pridobivanja
donaci

Drugo

mOdgovori v odstotkih 67,4 3,3 52.3 18,2

Iz Slike 25 je razvidno, da bodo mikro, male inikelorganizacije v prihodnje v nagjemeri
izvajale ve€ aktivnosti trzenjskega komuniciranja (delez jeyseh vé kot 50 %). V& kot 58

% srednjih organizacij bo pripravilo poseben s8kitplan z namenom pridobivanja donacij,
zelo malo pa jih namerava zaposliti osebo, ki bazicnimi pristopi poveéala winkovitost
trzenjskega komuniciranja.

V raziskavi trzenjskega komuniciranja nepridobitrdiganizacij skoraj 90 % anketiranih
meni, da so ljudje premalo seznanjeni z moznostjo\thnja donacij iz naslova dohodnine.
Hipotezo v raziskavi torej lahko potrdim. Izmed anggzacij, ki menijo, da so ljudje slabo
seznanjeni z moznostjo dajanja donacij, prevladwgegdnje in male organizacije (delez je pri
obeh 100%). Dobrih 17 % mikro organizacij in skdrdj% velikih organizacij pa meni, da so
ljudje s to moznostjo dovolj seznanjeni (Slika 26).
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Slika 25: Prihodnje aktivnosti organizacij glede velikost

B Izvesti ve¢ aktivnosti trzenjskega komuniciranja
B Zaposliti z7unanjo osebo, ki bi z razliénimi pristopi povecala ucinkovitost trzenjskega komuniciranja
m Pripraviti strategki plan z namenom pridobivanja donacij

Do 5 zaposlenih Od5dol10zaposlenih  Od 10 do 15 zaposlenih Nad 15 zaposlenih

n=2318

Slika 26: (Ne)obve®nost ljudi 0 moznosti dajanja donacij

mDa H Ne

Do 5 zaposlenih Od5dol0zaposlenih  Od 10 do 15 zaposlenih Nad 15 zaposlenih

n=2318

Po podatkih iz Slike 27 naj bi bile za slabo oldes®st ljudi véinoma krive organizacije
same (79,7 %), zato bodo morale v prihodnje izves# dejavnosti trZzenjskega
komuniciranja. Precej pa je tudi takih, ki meniji@, je za neobvégnost ljudi kriva drzava oz.
pristojna ministrstva (58 %), ter takih, ki menipa so krivi oboji. Organizacije, ki so same

izpolnile polje »drugo«, se ¥moma strinjajo, da so za to krivi mediji.
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Slika 27: Obved&anje ljudi o0 moznosti dajanja donacij

80,0

70,0

60,0

50,0

40,0

Odgovoriv odstotlkih

0,0

Crganizacije, ki so Drzava oz. pristojna Drugo
upravidenct do donacy rministratva
|lOdgovoriv odstotkih 79,7 58 5,6

3.3.6 Vpliv pomembnosti dejavnikov oz. z&ilosti organizacij na prejemanje donacij

V raziskavi me je zanimalo, ali imajo lahko razejalniki oz. znailnosti organizacij vpliv
na prejemanje donacij. Odgovori so to potrdili K&128). Po mnenju organizacij je dejavnik,
ki najbolj vpliva na dajanje donacij, povezanost pepadnost organizaciji (sedaniji, bivsi
¢lani). Pomemben dejavnik je tudi simpatizerstvoaoigaciji ter dejavnost organizacije
(dobrodelnost, Sport, kultura ...) in prepoznavnogt pjeno »dobro ime«. Anketiranci
menijo, da dobro trzenjsko komuniciranje pomembptive na prejemanje donacij. Tako
lahko potrdim hipotezo, ki sem jo postavila v r&aid, da dobro trzenjsko komuniciranje
lahko znatno vpliva na prejemanje donacij. Po mmemganizacij tudi geografska lokacija v
precejsnji meri vpliva na ljudi, da donacijo nanjermolateni organizaciji.
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Slika 28: Vpliv dejavnikov oz. zfibosti organizacij ha prejemanje donacij

. . . 5,
Povezanost oz. pripadnost organizaciji .54
. . . aee 4 77
Simpatizerstvo organizaciji e
. . .. 2l
Dejavnost organizacije 21
Prepoznavnost oz, »dobro ime« organizacije 4.18
W e - . . .. 357
Dobro trzenjsko komuniciranje organizacije 2 )
3,20

Geografska lokacija organizacije

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

B Povpretnaocena: 1 =splohne vpliva; 5 =zelo vpliva

3.3.7 N&ini ugotavljanja uspesnosti komuniciranja ter @dalga viSine finatinih sredstev

Na podr@ju trzenjskega komuniciranja je pomembno razvijadi na&ine spremljanja
uspesnosti le-tega, zato sem anketirane vpraSalaasinih ugotavljanja uspeSnosti
komuniciranja v njihovi organizaciji. Kot je razwd iz Slike 29, v v& kot 44 % anketiranih
organizacij uspesnost trzenjskega komuniciranjaijner vetjo vsoto prejetih sredstev oz.
donacij. Skoraj 40 % vseh anketiranih uspesSnosnjskega komuniciranja vidi v g
razpoznavnosti organizacije v okolju, medtem koddbrih 16 % uspeSnost ugotavlja samo
pri dolacenih akcijah. Skoraj 20 % organizacij ne razpolagpodatki o uspeSnosti, ne
spremlja pa je kar 26 % anketiranih organizacija Emganizacija je pod rubriko »drugo«
navedla, da uspeSnost trZzenjskega komuniciranjajaner vetanjem Stevilacélanov v
organizaciji, druga pa je odgovorila, da jo mesjpoveéanjem koléine pogodbenega dela v
organizaciji.

Iz Slike 30 je razvidno, da uspesnost trzenjskegauniciranja organizacije merijo &i@oma

Z vesjo prepoznavnostjo v okolju ter &e vsoto prejetih sredstev oz. donacij (delezi g0 p
vseh organizacijah zelo podobni in znaSajo okrog%®0 Kar 23,3 % mikro organizacij
uspesnosti trzenjskega komuniciranja ne mer, ka 14 % pa jih o tem nima natamh
podatkov. Preseiia pa ugotovitev, da skoraj 40 % velikih organizaspesnost trzenjskega
komuniciranja meri samo pri dalenih akcijah ali pa je sploh ne spremlja oz. o t@ma
natargnih podatkov.
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Slika 29: Naini ugotavljanja uspesnosti trzenjskega komunigaan

45,0
40,0
B 350
z 30,0
=
=
= 25,0
o
g 20,0
g
= 15,0
o
10,0
> o
0,0
Vefjavsota Vedja Uspeinost Mimajo Me spremljajo Dirugn
prejetih rarpoznaviost ugotavljajo natanénih uspeinost
sredstev oz v okalju samo pri podatkoy komunicranja
donacy nekaterith
akcijah
|=Odgovori v odstotkih 44,4 39,9 16,3 19,6 26,1 L3

Slika 30: Naini ugotavljanja uspesnosti komuniciranja gledevetikost organizacije

m Vecja vsota prejetih sredstev oz, donacij ® Vecjarazpoznavnost v okolju
= Uspesnost ugotavljajo samo prinekaterih akcijah ®Nimajo natanénih podatkov
H Ne gpremljajo uspednosti komuniciranja

35,3%85,3% 34,9%

29,2989, 1%

16,7%%

13 30/14,5%
,d%0

12,5%d 2,5%

11,8% 11,7%

5,9%

Do 5 zaposlenih Od5dol0zaposlenih  Od 10 do 15 zaposlenih Nad 15 zaposlenih
n=318

Sprejemanje odtgtev o trzenjskem komuniciranju poteka skozt vfaz: dol@itev ciljnega
trga, opredelitev ciljev, ki jih Zelimo do&ez dolateno trzno informacijo, doliitev obsega
trzenjskega komuniciranja za posamezno geografdimogie in ¢asa komuniciranja,
oblikovanje spordila ter izdelava nata izdatkov za vsako obliko trzenjskega komunigaa
UspesSna izvedba posamezne faze pomeni prispevek ¢ikkowitosti trzenjskega
komuniciranja. Menim, da se tehdeh drZijo le redke organizacije, kar je razvidndalitiz
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spremljanja uspesnosti trzenjskega komunicirangpggnosti ne spremlja &/éot cetrtina
anketiranih organizacij, veliko pa jih o tem nimatanr€nih podatkov).

Na podr@ju trzenjskega komuniciranja so pomembni tudiimadolo¢anja visSine finatinih
sredstev. Anketirane sem vpraSala, na kakSt@@aolaajo viSino finagnih sredstev, ki jih
letno namenijo za dejavnosti trzenjskega komumgiraPodatki na Sliki 31 kazejo, da je
najpogostejSi nan dolotanja viSine finadnih sredstev za dejavnosti trzenjskega
komuniciranja obseg razpolozljivih sredstev v posam organizaciji (60 %). Ta tien
dolocanja sredstev je sicer dokaj preprost, vendar ateljor@no nartovanje trzenjskega
komuniciranja in zanemarja nalozbeno vlogo proneody 30 % organizacij do@jo viSino
financnih sredstev na podlagi opredeljenih ciljev, pregekin nalog ter ocene stroSkov
izvajanja le-teh. Vsota stroSkov je podlaga za lpigegror&una trzenjskega komuniciranja.
10 % organizacij finatna sredstva dot@ glede na predvidene stroSke organizacije. Pod
rubriko »drugo« sem prejela&&ot 60 odgovorov, kjer organizacije navajajo, dedstev za
trzenjsko komuniciranje sploh ne dd#go. V obrazlozitvi navajajo, da so v osnovi
nepridobitne organizacije in za take stvari enastavimajo denarja.

Slika 31: N&ini dolocanja finarenih sredstev za trzenjsko komuniciranje

25% H Gledena razpolozljivasredstva

H Gledena predvidenestrodke
organizacije

Na podlagi opredeljenih ciljev,
projektov innalogter ocene teh
strogkov

H Diugo

n=2318

Rezultati so potrdili raziskovalno hipotezo, da meégbitne organizacije — predvsem mikro,
male in velike organizacije — viSino fingmh sredstev za trzenjsko komuniciranje pogosto
dolocajo glede na trenutno razpolozljiva sredstva. Tosiger najlazja oblika dotitve
prora&una za trzenjsko komuniciranje, lahko pa se iz let@to spreminja in onemoga
nartovanje. Iz Slike 32 je razvidno tudi, da organig najmanjkrat doléajo sredstva za
trzenjsko komuniciranje na podlagi predvidenih &tay. Nasprotno kar 75 % srednijih
organizacij finafina sredstva ratuje na osnovi dokanja ciljev in nalog ter oceni teh
stroskov, kar zahteva veliko priprave in znanja.
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Slika 32: Nini dolocanja sredstev za komuniciranje glede na velikoganizacije

® Gledenarazpolozljivasredstva
® Glede na predvidenestrodke organizacije
Na podlagi opredeljenih ciljev, projektov in nalog ter ocene teh stroskov

27.3% 28.,6% 29.8%

75.,0%

Do 5 zaposlenih Od5do10zaposlenih  Od 10do 15 zaposlenih Nad 15 zaposlenih

n=2318

3.3.8 Analiza odprtega vpraSanja

V zadnjem vpraSanju sem organizacije vpraSalamenijo o moznosti pridobivanja donacij
iz naslova dohodnine ter kje vidijo probleme. Gledeto, da je bilo vpraSanje odprtega tipa,
tako izrpnih odgovorov od we kot 300 anketiranih organizacij nisem gakovala. Nekaj
predlogov je zelo dobrih in vsekakor vrednih razeka.

Na splosSno vse organizacije pozdravljajo mozZnogtopivanja donacij, ki jo je omogda
drzava. Kljub temu Zelim izpostaviti kritiko nactan drZzave, saj Wna organizacij meni, da
bi morala ponuditi v& razlicnihn moznosti pridobivanja fingnih sredstev, za katera bi
kandidirale z raznimi projekti ipd., saj so to angaacije, ki so nepridobitne in delujejo v
splosno druzbeno korist.

Zanimivi so bili odgovori na vpraSanje, kakSne peofie organizacije vidijo v tej moznosti
pridobivanja donacij. V@na jih meni, da je upra$encev do donacij prevezaradi¢esar ni
pravega finatnega dinka za posamezno organizacijo, saj se znesek zpaedi med
preveliko Stevilo organizacij. Poleg tega so mned@ so majhne, nepoznane, geografsko
odratne organizacije ali organizacije, katerih dejavn@spltutljiva (npr. organizacije za
poma: odvisnikom od prepovedanih drog), v podrejenemopali, saj imajo wge in
poznane organizacije precejcvaoznosti za pridobitev donacij. Slednje imajo tueliko ve:
sredsteyv, ki jih lahko namenijo za trzenjsko konsuranje. Tudi organizacije, katerédtani so
ve¢inoma starejSe, invalidne ali revne osebe, ne mjgnoliko donacij kot tisti, kateriblani

in simpatizerji so dobro situirani ljudje z visokimlacami. Organizacije so tudi mnenja, da
vedina ljudi Se vedno ne ve, da se donacija iz drZzgargrorguna samo preusmeri naua
organizacij in da denarja ni potrebno dati »izriagh Zepa«.
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K vecji obve&enosti ljudi 0 moznosti dajanja donacij bi po mmeapravéencev do donacij
morale najprej poskrbeti same, z medijsko kampgaajoudi drzava oz. pristojna ministrstva.
Vecina jih tudi meni, da bi morali povati odstotek dohodnine z 0,5 na 1, drzava pa bi
morala spremeniti zakon v tistem delu, ki se namaSprostovoljno dajanje donacij. Donacije
bi torej morali prispevati vsi déni zavezanci. Poleg tega jih moti dejstvo, da repotagajo

s podatkom, koliko in kateri zavezanci so Ze pnsgfiedonacijo, saj tako ne vedo, koga Se
pozvati naj donira. Organizacije razpolagajo sanpodatkom o viSini prejetih donacij, pa Se
te naj bi DURS nakazoval neredno in zelo g Menijo tudi, da bi moral DURS pri
poSiljanju informativnega iztana dohodnine priloziti Se poziv 0z. obrazec zaefiki
donacije Se niso darovali, predvsem pa poenostgastopek izbire dajanja donacije
nepridobitni organizaciji ter obvégdnja ljudi o morebitnih spremembah.

Neka organizacija meni, da bi morali zbrati vsadstea iz naslova dohodnine in jih
enakomerno porazdeliti med organizacije, ki so wvgemci do donacij, ali pa bi te z
razlicnimi projekti kandidirale na razpisih. Probleme ijdtudi v vedno manjSem Stevilu
zavezancev, ki ptaijejo dohodnino, in vedno nizjim glam, na podlagi katerih je odmerjen
odstotek donacije. Precejsnje Stevilo organizaxijudi priznalo, da za izvajanje ustreznih
trzenjskih aktivnosti nimajo ustreznega znanja,anelganizacija pa je dejala, da sredstva raje
podari tistim, ki so potrebni pomibin jih ne namenja za drago trzenjsko komunicieanj
Veliko ji je menilo, da obsezno trzenjsko komuracije organizacij sproZza negativne reakcije
pri ljudeh v smislu, da »imajo¢dano dovolj denarja in jim ni potrebno dajati Sendoij«.
Neka organizacija meni, da bi ljudje morali bitive&eni o vseh organizacijah, ki so
upravienci do donacij iz naslova dohodnine, ter se ndagbdenakomerne obvé&Snosti
odlaciti, komu bodo namenili donacijo. Predvsem pa nwerija se na podlagi agresivhega
trzenjskega komuniciranja posamezne organizacijezanci ne bi smeli odéati, komu bodo
namenili donacijo.

3.4 Sklepne ugotovitve raziskave

V raziskavi sem hotela analizirati zflaosti trzenjsko komunikacijskega spleta nepridoibi
organizacij na podkgu pridobivanja donacij. PoskuSala sem ugotovitgteka orodja
trzenjskega komuniciranja so najpogosteje uporthiravicenci do donacij in katera so se
izkazala za nagtinkovitejSa, katere tehnike zbiranja sredstev geedauporabljali, na kakSen
nain dolccajo visino finaknih sredstev, namenjenih za trzenjsko komuniciramekateri
dejavniki po njihovem mnenju najbolj vplivajo nainkovitost trzenjskega komuniciranja pri
pridobivanju donacij. Predvsem pa me je zanimalolikk pozornosti so organizacije
namenile aktivnostim trzenjskega komuniciranja pridobivanju donacij iz dohodnine; v
raziskavi sem predpostavila, da ne dosti.

Odgovore organizacij sem predstavila Se glede ti&ost, saj sem jih razdelila glede na
Stevilo zaposlenih o0z. prostovoljcev. Organizacil@, zaposlujejo do pet ljudi, sem

poimenovala mikro organizacije, organizacije, kpaslujejo 5-10 ljudi, so male organizacije,
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organizacije, ki zaposlujejo 10-15 ljudi, so sredajganizacije, organizacije, ki zaposlujejo
nad 15 ljudi, pa so velike organizacije.

Z raziskavo sem ugotovila, da nepridobitne orgasjeaniso izvedle dovolj trzenjskih
aktivnosti z namenom pridobivanja donacigimer sem potrdila hipotezo magistrskega dela.
Vecina nepridobitnih organizacij sicer meni, da dobwenjsko komuniciranje pripomore k
vecjemu Stevilu prejetih donacij, vendar so enotnegegemm, da to ni edini, niti najbolj
vpliven dejavnik, ki bi ljudi preptial, da donacijo namenijo da@leni organizaciji.

Kar polovica anketiranih nepridobitnih organiza&ijso uprawienci do donacij, meni, da leta
2008 ni izvedla ustreznih aktivnosti trzenjskegankaiciranja z namenom pridobivanja
donacij iz naslova dohodnine (med njimi prevladwjepikro in male organizacije). Tista
polovica organizacij, ki je izvedla dalene aktivnosti z namenom pridobivanja donacij, je v
sploSnem odgovorila, da ni pripravila posebnegatader da so aktivnosti izvajali spontano;
take odgovore je podala&ea malih, srednjih in velikih organizacij — hipatev raziskavi je
torej potrjena. Nekaj jih je uporabilo ¢rg ki ga ze sicer uporabljajo pri zbiranju firdarh
sredstev (delez je najge pri srednjih organizacijah), nizek pa je bil ¢otek tistih, ki so
pripravili poseben komunikacijski tid z namenom pridobivanja donacij (le okrog 15 %hvs
anketiranih organizacijle bodo organizacije hotele pridobitiveredstev iz naslova donacij,
bodo morale pripraviti posebne komunikacijskeértea za pridobivanje donacij. Vsako
pridobivanje sredstev je spe¢ifio, zato je zanj potrebno pripraviti posebetirna

Raziskava je pokazala, da je najpogostejSe orad@njskega komuniciranja nepridobitnih
organizacij pri pridobivanju donacij osebna prod&ga druge, neformalne oblike orodij
trzenjskega komuniciranja. Organizacije vseh valikod omenjenih uporabljajo predvsem
osebne razgovore ter spoita znancev, sorodnikov in prijateljev. R&aoal pa me je nizek
odstotek uporabe orodij odnosov z javnostmi, sapka kot 80 % anketiranih organizacij pri
pridobivanju donacij ni pripravilo seminarjev ozimgpozijev ter novinarskih konferenc.
Hipoteze v raziskavi torej ne morem potrditi, sajy& kot polovica anketiranih organizacij
ni posluzevala spotd za objave, intervjujev in drugih nastopov v njeédi lobiranja,
katalogov, letakov, priprave dneva odprtih vrat #thsti mikro in velike organizacije, ki so
pri pridobivanju donacij uporabljale orodja odnosoyavnostmi, so zadinkovita spoznale
predvsem letna poéda in letna ter osebna st@nja; pri vseh ostalih orodjih je odstotek
zanemarljiv. Podrgje odnosov z javnostmi je torej Sibko orodje trs&epa komuniciranja
nepridobitnih organizacij pri pridobivanju donacipelo na tem podigu zahteva n&tno
ukvarjanje z razéinimi javnostmi in razvijanje dvosmerne komunikacigato menim, da
bodo morale organizacije pridobiti strokovne sodedas tega podiga ali izobraziti ze
zaposleneCe tega v prihodnje ne bodo storile, bodo rezuttdtnjskega komuniciranja pri
pridobivanju donacij oz. drugih sredstvih ponoviabs

Rezultati raziskave so potrdili hipotezo, da so bosestik, ¢lanstvo ter pisna prosnja

najwinkovitejSe tehnike zbiranja sredstev; takega mmesg tako mikro kot male, pa tudi

srednje in velike organizacije. Visok je odstotetilh organizacij, ki pri pridobivanju donacij
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ni uporabilo broSur, letakov, telefona, ki so pojeno mnenju zelo primerne tehnike zbiranja
sredstev in bi jih organizacije morale uporabitiecMa organizacij uspesnost trzenjskega
komuniciranja meri v \gi vsoti prejetih sredstev 0z. donacij (med njirmstopajo predvsem
srednje in velike organizacije), kaetrtina pa uspesnosti komuniciranja sploh ne speeml
(najveji delez predstavljajo mikro organizacij€gsar si organizacije — ne glede na velikost —
ne bi smele privasti.

Vecina organizacij, zajetih v raziskavi, je leta 20@&jela med 100 in 1.000 evrov donacij
(delez je skoraj enak pri mikro, malih in sredmifganizacijah). Skoraj 10 % anketirancev s
podatkom sploh ne razpolaga (med njimi je n&jwekro organizacij). Po drugi strani je e
kot 60 % organizacij za trzenjsko komuniciranje jpridobivanju donacij namenilo nage
100 evrov (med njimi je wekot 70 % srednjih in vekot 67 % mikro organizacij). Kar
cetrtina (prevladujejo male in velike organizacipg jih tudi s tem podatkom ne razpolaga.
Da bi organizacije v prihodnje prejele ¢velonacij, bodo morale izvesti &eaktivnosti
trzenjskega komuniciranja in zanj nameniticvkot 100 evrov. Rezultati raziskave so
presenetljivo ovrgli hipotezo, da je glavni problesrkaterim so se nepridobitne organizacije
sreevale pri pridobivanju donacij, pomanjkanje fidaiin sredstev. V& kot polovica
anketiranih je namgemnenja, da so se prepozno odzvali na dano prikizro se je v
najvetji meri zgodilo srednjim in velikim organizacijaniPrecejSnje Stevilo jih meni, da
nimajo ustreznega trzenjskega znanja ter da sawkegtomanijkljiv. komunikacijski nért.
Organizacije pa bodo morale predvsem podrobno djaestroSke pri pridobivanju donacij,
pripraviti strateski plan ter sproti spremljatinmeriti rezultate, ki bodo sluzili kot podlaga za
morebitno ukrepanje ter za nadaljnje aktivnosti.

Skoraj 90 % anketiranih organizacij meni, da saljgupremalo seznanjeni z moznostjo
darovanja donacij iz naslova dohodnine, kar jeglatrmojo hipotezo. Vé&na se jih strinja,
da so za premajhno obve$iost v najvgi meri krive same, po mnenju mnogih pa bi morala
ljudi obve&ati drzava oz. pristojna ministrstva ter medijiléde so priblizno enaki pri vseh
velikostih organizacijah).

V raziskavi sem ugotovila, da po mnenju nepridahitarganizacij na odktve ljudi, da
donacijo namenijo dol@ni organizaciji, v najugi meri vpliva povezanost oz. pripadnost
organizaciji (sedaniji, bivailani). Mnogi menijo, da na dajanje donacij vplivajal/nost, s
katero se organizacija ukvarja (dobrodelnost, kaltisport ...), prepoznavnost 0z. njeno
dobro ime, simpatizerstvo organizaciji, geografd&kacija in nazadnje dobro trzenjsko
komuniciranje (tudi tukaj so delezi priblizno engki vseh velikostih organizacijah).

NajpogostejSi n&@n dolatanja viSine finatnih sredstev za dejavnosti trzenjskega
komuniciranja je obseg razpolozljivin sredstev ggmezni organizaciji, saj tako mencie
mikro, malih in velikih organizacij. To potrjuje potezo, da nepridobitne organizacije, ki so
upravienci do donacij, pogosto dd@jo viSino finagnih sredstev za trzenjsko
komuniciranje glede na trenutno razpolozljiva stre@lsorganizacije. Teorija pripota
uporabo metode dadanja finartnih sredstev na osnovi ciljev in nalog ter ocem&tov, ki

74



se po podatkih v raziskavi uporablja v dobrih 30 @éfganizacij (izstopajo srednje
organizacije). Prevladujn&in dolocanja sredstev pa zal onemdgalolgor@no na&rtovanje
in ne upoSteva ustreznosti posameznega orodja gledelene cilje. V prihodnosti bi bilo
torej potrebno finatna sredstva za trzenjsko komuniciranje bolgrtwvati glede na
zastavljene cilje in naloge, kar bi prineslo tudijvucinek.

Zanimiva je bila tudi analiza zadnjega, odprtegaaspnja, kjer me je zanimalo, kje
organizacije vidijo probleme v moznosti pridobivamjonacij, ki jim jo je omogola drzava.
Odgovori so bili razlini, vendar jih véina meni, da so manjSe, nepoznane organizacije v
podrejenem polozaju, saj imajode in prepoznavne na voljo veliko &&nancnih sredstev,

ki jih lahko namenijo za trzenjsko komuniciranjer veliko v& simpatizerjev irclanov, ki
donacijo posledno namenijo svoji organizaciji. ¥aa bi si Zzelela, da se odstotek dohodnine
povea z 0,5 na 1 ter da bi pri ozavesju ljudi o moznosti dajanja donacij organizacijam
morala pomagati drzava in mediji, sagiv& nepridobitnih organizacij nima ustreznih zngn;
trzenjskega podtga ter premalo finanih sredstev za trzenjsko komuniciranje. Se vedno
veliko ljudi misli, da morajo dati donacijo iz »gega Zepa, zato je obseznejSe informiranje
in obveganje nujno. Veliko je bilo tudi mnenj, da agresivtidenjsko komuniciranje
nepridobitnih organizacij ljudi odvéa od dajanja donacies da imajo étno dovolj denarja

in jim ni potrebno dajati dodatnih sredstev (doj)aci

3.5Priporo¢ila na podlagi raziskave

Raziskava je pokazala, da se organizacije zavepajoena trzenjskega komuniciranja,
vendar jim za &inkovito izvajanje le-tega primanjkuje fin&mh sredstev ter trzenjskega
znanja. V nadaljevanju bom zato predstavila triengrategijo komuniciranja organizacij, ki
bi jo pri pridobivanju donacij morale izvesti negwbitne organizacije, ter podala nekaj
nasvetov in predlogov za&imkovitejSe pridobivanje donacij.

Ucinkovito oblikovanje strateSkega komuniciranja bi mojem mnenju moralo potekati po
naslednjih korakih:

» Raziskovanje oz. analiziranje zunanjega in notgajekolja, torej ugotovitev prednosti in
slabosti organizacije, daliev priloznosti in nevarnosti v okolju ter opreideV
poslanstva, vizije in ciljev organizacije, ki bugili kot podlaga za pripravoéinkovitih
programov komuniciranja z javnostmi.

* N&rtovanje programov komuniciranja, torej détev komunikacijskih ciljev in ciljnih
skupin, ki jim je komuniciranje namenjeno. dd@vati je potrebnocas izvajanja
komuniciranja in nén izvedbe aktivnosti (oblikovanje spdila ter izbiranje prenosnikov
sporaila). Poleg tega je potrebnodmovati finartna sredstva za trzenjsko komuniciranje,
predvsem glede na cilje, ki jih organizacije zZetljps€i. Nac¢rtovanje mora biti skladno z
vizijo in poslanstvom nepridobitne organizacije.

* lzvajanje ndrtovane strategije in programov komuniciranja, kormjo biti skladni s
strategijo organizacije in prilagojeni ciljnim jawstim.
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* Spremljanje in vrednotenje rezultatov: Potrebnosjebno spremljanje in merjenje
ucinkov komuniciranja ter urestevanje strateskih ciljev; le na tacimalahko organizacije
izboljSajo svoje komuniciranje.

Menim, da bi moralo ¢inkovito n&rtovanje in izvajanje strateSkega komuniciranjai dat
Zelene rezultate. Prav tako je pomembno, da sdeceloroces strateSkega komuniciranja
izvaja redno. Predvsem pa se morajo organizacyedadi, da je &inkovito n&rtovanje in
izvajanje komuniciranja klgnega pomena tudi pri vseh ostalih aktivnostih pyidanja
finan¢nih sredstev, ne le pri pridobivanju donacij.

Nepridobitne organizacije bi morale pri pridobivargonacij posebno pozornost nameniti
razvoju komunikacijskih orodij, posebno razvoju difoodnosov z javnostmi. Kot sem
ugotovila v raziskavi, je uporaba orodij odnosoya¥nostmi v nepridobitnih organizacijah
slaba. Odnose z raghimi javnostmi bi morale organizacije razvijaticnao, kar pomeni ne
le informirati javnosti, temwez njimi komunicirati in dobiti povratno informaoij Oblikovati

bi morale svojo podobo, si zastaviti cilje, svojesianstvo in strategijo in jih potem tudi
uresnéevati.

Glede na to, da odnosi z javnostmi predstavljajpogostejSe in najcenejSe orodje, ki ga pri
trzenjskem komuniciranju uporabljajo organizacipasti nepridobitne, menim da bi jim
morale posvetiti Se prav posebno pozornost. Orgai@n bom zato predlagala uporabo
razlicnin orodij trzenjskega komuniciranja, za katere mmenda bi bili pri pridobivanju
donacij winkoviti. Predloge sem razdelila v tri skupine:gavljanje in tiskanje razinih
materialov, organizacija posebnih dogodkov in labje ter ostala orodja trZzenjskega
komuniciranja (npr. neposredno trzenje in osebodagr). Poleg teh pa menim, da bi morale
organizacije spodbujati dodatno izobraZzevanje bvamposlenih na podfju trzenjskega
komuniciranja; ta predlog sem podala v poselbatifo skupino.

» Pripravljanje in tiskanje materialov. Organizadjemorale izdajati biltene, broSure, letake
(ti predstavljajo zelo poceni orodje, zato jih jegnie natisniti v velikin kokinah) in
druga gradiva, ki bi bila namenjena potencialninmatorjem in novinarjem. Gradiva bi
vsebovala podatke o dajanju donacij s cillem sgamgn razlaganja in pojasnjevanija,
torej kdo, komu in na kakSen da lahko podari donacijo. Smiselno bi bilo izdelatdi
letno pordilo, v katerem bi organizacije opisale, komu so eaite prejete donacije
(poma revnim, bolnim, ostarelim, izdajanje pomih zgibank o varstvu pri zdravju,
vlaganju v nadaljnji razvoj na podija slovenskega Sporta, kulture itd.). Nadalje menim
da bi morale organizacije sestaviti svojo adremezifam imen, priimkov, naslovov,
telefonskih Stevilk in drugih uporabnih podatkoskupinah ljudi, ki sestavljajo javnosti
organizacije). Adrema bi sluzila kot pomembno oeodyi izvajanju raztinih aktivnosti
pridobivanja donacij, saj bi dobro poznavanje svgavnosti zagotovo pripomoglo k
ucinkovitejSemu trzenjskemu komuniciranju pri pridedmju donacij.

* Organizacija posebnih dogodkov in lobiranje. Orgaaije bi lahko pripravile dneve
odprtih vrat, kjer bi se ljudem predstavile in aele svoje poslanstvo, cilje itd. Ob tem
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bi obiskovalce, torej svojdane, pa tudi novinarje, politike in lokalne skuptippolile o
moznosti dajanja donacij, jih seznanile komu ozkajaso namenile prejete donacije ipd.
Poleg dneva odprtih vrat bi lahko organizirale tpdisebne dogodke (sejmi, &aja,
praznovanja). Vsekakor pa bi bilo dobro tudi, dadivé posluzevale spotd za objavo
0z. spordil za medije, da bi jih novinarji in uredniki objgiw svojih medijih. Vsekakor
pa morajo organizacije stremeti k vzpostavitvi dolmdnosov z lokalnimi mediji (redno
obveganje o dogodkih, povabila na dogodke itd.) in ngtmai javnostmi (obve&ati
zaposlene o vseh aktivnostih, povezanih z donadijarmobisticna dejavnost v
nepridobitnih organizacijah je eden najpomembnejgdvodov zastopanja njihovih
interesov, zato bi se je morale organizacije pasitati v veliko vé&ji meri kot doslej.

Ostala orodja trzenjskega komuniciranja. Orodjaocson z javnostmi niso edino sredstvo,
ki bi se jih pri pridobivanju sredstev morale paduati nepridobitne organizacije. &ea

si ne more privadti oglaSevanja, lahko pa bi se usmerile na direkiiienje in osebno
prodajo. Naslovljena direktna poSta predstavljeogan inkovito orodje, ki bi ga lahko
uporabile nepridobitne organizacije. Z urejeno adrebi organizacije posto razposlale
svojim javnostim in tako lahko dosegle dober odwbra spletna stran organizacije bi
zagotovo pripomogla k boljSi prepoznavnosti ijeenu Stevilu prejetih donacij, saj je to
hitra in cenovno najtinkovitejSa oblika komunikacije. Tudi orodja osebpeodaje
(osebni razgovori, osebno svetovanje o0z. osebk, shi lahko pripomogla k ugi
odzivnosti dohodninskih zavezancev.

Spodbujanje in organiziranje dodatnega izobrazevampposlenih na podio
komuniciranja. Menim, da bi organizacije morale agpi oz. pridobiti nekoga (npr.
prostovoljca), ki ima znanje s podja trzenjskega komuniciranj&e jim to ne uspe, bi
morali stremeti k dodatni izpopolnitvi znanja zalogh, ki se v organizaciji ukvarjajo s
trzenjskim komuniciranjem. Menim, da izobrazevamjaanizaciji ne bi povziala
velikih dodatnih stroSkov, dinki pa bi bili zagotovo pozitivni, saj bi jim omogli
pridobiti vet donacij, predvsem pa oblikovati boljSo podobo aigacije.

Na koncu magistrskega dela bi rada oblikovala $&jneredlogov o spremembi zakonodaje
0z. Uredbe o namenitvi dela dohodnine za donaeij@pddala predlog DURS-u, da bi s& ve
dawnih zavezancev odédo, da donirajo. Predloge sem oblikovala na podlagalize
odprtega vprasanja, ki sem ga organizacijam zdatavaziskavi.

Predlog anketiranih, da bi DURS k informativnemaézmu dohodnine prilozil Se poziv
0z. obrazec za tiste, ki donacije Se niso darogalimi zdi dober. Menim, da imajo na
DURS-u vse moznosti, da bi to lahko izvedli, zatphorada pozvala, naj to uresno.

Nekaj organizacij se je pritozilo nad tezavnostmstppka za izbiro dajanja donacije
nepridobitnim organizacijam ter obwa®ja o morebitnih spremembah. Ker DURS deluje
skladno z zakonodajo, ki ne omagodrug&nih postopkov pri spot@nju sprememb,
vidim edino moznost v spremembi zakonodaje oz.heed

Organizacije so mnenja, da bi se moral gatieodstotek dohodnine od dohodkov, vstetih
v letno da¥no osnovo, z 0,5 na vsaj 1. S tem predlogom sejatn, zato organizacijam
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predlagam, da podajo predlog za spremembo Uredhantenitvi dela dohodnine za
donacije.

Anketiranci navajajo, da vaa ljudi Se vedno ne ve, da se donacija iz drzgane
prora&una samo preusmeri na&ua organizacij in da denarja ni potrebno dati agtihega
Zepa«. ReSitev vidim v obseZnejSem izvajanju tsdéhj aktivnosti, nosilci le-teh pa
morajo biti izkljutno upravéenci do donacij, ne pa drzava in mediji.

Zanimivo se mi je zdelo mnenje organizacij, da pe&lj¢ na podlagi agresivhega
trzenjskega komuniciranja posamezne organizacij@iremeli odl@ati, komu podariti
donacijo. Veliko jih tudi meni, da n¢ao trzenjsko komuniciranje odwa ljudi od dajanja
donacij, sc¢imer se deloma strinjam. Nepridobitne organizadgradi narave svoje
dejavnosti in finatine nesposobnosti le stezka oglasujejo po TV inuradi izdajajo
tiskane oglase. Vendar pa oglaSevanje ni edino j@rddenjskega komuniciranja.
Organizacije bi se morale ¥eposluzevati neposrednega trZzenja, osebne prodaje i
predvsem odnosov z javnostmi. Zato predlagam, g@stgo nekoga, ki se ukvarja s
trzenjskim komuniciranjem in ima s tega pafjeodolaiena znanja in izkusSnje. ReSitev
vidim tudi v dodatnem izobrazevanju zaposlenih, de ukvarjajo s trZzenjskim
komuniciranjem. Vsekakor pa morajo organizacijeersigti k temu, da ima trZzenjsko
komuniciranje tudi v nepridobitnih organizacijah npembno vlogo ter da ustrezno
izvajanje odnosov z javnostmi ne odiaaod dajanja donacij. Menim, da bi kKyemu
bistveno izboljSali podobo organizacije ter jim ayodili, da prejmejo vé donacij.

Velika vetina organizacij meni, da je upréencev do donacij pre¥ezato ni pravega
finantnega dinka za posamezno organizacijo, saj se ta znesalelfamed preveliko
Stevilo organizacij. S tem se strinjam, vendar @aim, da bodo zakonodajalci zelo tezko
oblikovali kriterije, ki bi ta seznam lahko »skralj&, ne da bi povzkali krivico
izlo¢enim organizacijam.

Nekatere organizacije so predlagale obvezno dajdofacij dagnih zavezancev. S to
idejo se ne strinjam, ker je obveznost prisilajrianim, da v tej situaciji ni na mestu.
Drzava bi morda lahko nerazporejen denar razdeigéa uprawience po nekih vnaprej
dogovorjenih kriterijin, npr. da bi organizacije za denar kandidirale na raaiih
projektih. Tudi tukaj je potrebno podati predlogspaemembo zakonodaje.

Veliko organizacij je tudi poudarilo, da nimajo nmasti razpolaganja s podatkom o
prejetih donacijah zavezancev, ker bi radi ved@liga Se pozvati, naj jo podari. Ti podatki
so da¥na tajnost (z dajanjem donacije posameznik razlksyejo politcno, versko
pripadnost itd.), zato jih DURS ne sme razkriti.

Anketiranci so pogosto navedli, da so majhne, neaoe, geografsko odhoe
organizacije ali pa organizacije, katerih dejavnmstoktutljiva (npr. organizacije za
poma: odvisnikom od prepovedanih drog), v podrejenenofal, saj imajo vge in
poznane organizacije veliko &emoznosti, da pridobijo donacije. Slednje imajoitud
veliko vet sredstev, ki jih lahko namenijo za trzenjsko kominanje. Menim, da bodo
morale organizacije ¥evlagati v razvoj odnosov z javnostmi, saj bodotd&o lahko
izboljSale svojo podobo, pridobile na prepoznaviniosvelikosti in imele véje moznosti
za pridobitev dodatnibilanov.
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SKLEP

Nepridobitne organizacije so temeljni in bistvemstitut civilne druzbe. Predstavljajo
ravnotezje oblastni sferi in jih uwi@mo med drzavo in trg oz. med oblastno sfero to,tisar

je primarno pridobitno. Glavne z&losti nepridobitnih organizacij so njihov statuse
pomembnejSi pa je njihov namen, ki je sploSno kensin dobrodelen in upravljavska
neodvisnost od drzave. Nepridobitne organizacijenamré najpogosteje ustanovljene z
namenom, da bi zagotavljale storitve, ki jih je&S&idruzba spoznala kot zelo dragocene in jih
pridobitno usmerjene organizacije ne morejo alnp&jo zagotavljati SirSi druzbi.

Posamezniki s povezovanjem v nepridobitne orgai&an druge oblike organiziranja
civilne druzbe vplivajo na celovit in trajnostnoraanan druzbeni razvoj, porast druzbene
blaginje, kakovosti zivljenja ter socialne varno3tega se &@tno vse bolje zavedamo tudi v
Sloveniji, saj se je Stevilo nepridobitnih orgamigar zadnjem desetletju ¥ekot podvojilo.
Tako je bilo na dan 15. 3. 2010 aktivnih 26.604 ritggbitnih organizacij, od tega 21.573
drustev, 338 zadrug, 3.305 zavodov, 218 ustanow.tefO verskih skupnosti in podobnih
verskih organizacij.

Dobro vodene nepridobitne organizacije zbirajo stesl na raztine n&ine in iz Stevilnih
virov, vetina pa se omeji na tiste aktivnosti pridobivanjavirov sredstev, ki se najbolj
»ujemajo« z njihovim poslanstvom in s prednostmisposobnostmi njihovega osebja in
prostovoljcev. Strategije pridobivanja sredstewirov v nepridobitnih organizacijah lahko
zdruzimo v Stiri kategorije, in sicer: donacije dpore, prodaja blaga in storitev téanarine.

Trzenjsko komuniciranje je eden najpomembnejSihmelgov trzenjskega spleta, v
nepridobitnih organizacijah pa je dolgo veljalopavsem nepotrebno — z njim so se ukvarjale
samo pridobitne organizacije. Nepridobitne orgatijea so se danes s trzenjskim
komuniciranjem primorane ukvarjati, saj odsotnazemja v nepridobitnih organizacijah in
zdruzbah pomeni, da ne morejo izpolnjevati svojegslanstva. Organizacije, ki odklanjajo
trzenje, se naméezbirokratizirajo in odtujijo od smotrov in ciljewvzaradi katerih so bile
ustanovljene.

Cilji trzenjskega komuniciranja nepridobitnih orgeacij so predvsem zavedanje o produktu,
storitvi ali socialnem obnaSanju pri ciljni skupimeobrazevanje ciljne skupine, spreminjanje
prepriéanj in mnenj o pomembnosti déknih problemov ter sponzoriranje in podpora
organizacije. Poleg omenjenih je potrebno opoz8atina druge cilje, kot so rekrutiranje in
motiviranje prostovoljcev in zaposlenih, vplivanjpa vlado in druge odéevalce,
prepré&evanje prenehanja zanimanja za delo problem ter prep&evanje govoric in
nepravih informacij. Trzenjsko komuniciranje nepttitnim organizacijam torej med drugim
omogaa tudi lazje pridobivanje fina&nih sredstev.

Vlada Republike Slovenije je na seji drzavnega ab®2. marca 2007 sprejela Uredbo o
namenitvi dela dohodnine za donacije in nepridatmtorganizacijam omogaa pridobitev
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sredstev, ki bi sicer pripadla protmu. V prvem odstavku 142lena ZDoh-2 je dokila, da
lahko rezident zahteva, da se do 0,5 % dohodnaregegene po tem zakonu, od dohodkov, ki
se vStevajo v letno d&mo osnovo, nameni za financiranje splosno koristrdamenov in za
financiranje polittnih strank in reprezentativnih sindikatov.

Za namenitev dela dohodnine se je leta 2008cddI@61.766 zavezancev, to je torej 25 %
vseh dohodninskih zavezancev. Skupaj so podadli rilijona evrov, leto prej pa 2,67
milijona evrov. Po podatkin DURS-a, bi lahko zavwezapodarili priblizno 10 milijonov
evrov; organizacije bi tako lahko prejele Se okramilijonov evrov.

V nalogi me je torej zanimalo, zakaj so organizgyidobile tako malo donacij. Enega od
moznih vzrokov sem zajela v hipotezi, da so organje izvedle premalo aktivnosti
trzenjskega komuniciranja z namenom, da bi pridolibnacije. V raziskavi, ki sem jo
izvedla med upravenci do donacij, sem nandreigotovila, da je v@na organizacij izvedla
zelo malo teh aktivnosti, veliko pa jih sploh nvéxllo. Presenetila me je nizka uporaba orodij
odnosov z javnostmi, saj secuga organizacij (pri nekaterih orodjih je delez ket 50 %) ni
posluzevala nobenega. Ti v teoriji in praksi prad§ajo najpomembnejSe orodje trzenjskega
komuniciranja, ki jih uporabljajo nepridobitne orizacije.

Neuporaba razinih orodij trzenjskega komuniciranja ni edini raglozaradi cesar so
nepridobitne organizacije prejele tako malo dona€@pstajajo namee Se drugi vzroki:
nepridobitne organizacije se pri trzenjskem komuwamu sréujejo S pomanjkanjem
financnih sredstev in pomanjkljivim trzenjskim znanjenekatere organizacije so zaradi
svojih znd&ilnosti (majhnost, neprepoznavnost, ¢otljiva dejavnost ...) v primerjavi z
drugimi v podrejenem polozaju, ljudje naj bi biligmnalo seznanjeni z moznostjo doniranja,
za kar organizacije krivijo tudi drzavo oz. medij@. Prav neobveé&nost ljudi o0 moznosti
dajanja donacij ter miselnost, da morajo dati ojesga Zzepax, naj bi bila glavna razloga, da
se je samo 25 % dohodninskih zavezancevaddlaa donacijo.

Vecina nepridobitnih organizacij, vkijenih v raziskavo, nima sistemizirane sluzbe za
komuniciranje z javnostmi, veliko jih nima zaposeniti ene osebe, ki bi se ukvarjala s
trzenjskim komuniciranjem. Predvidevam, da v orgaaijah, ki se ukvarjajo s trzenjskim
komuniciranjem, komunicirajo pretezno enosmerno.

Organizacije, ki dobro komunicirajo z javnostmi,dee kaj lahko od njih pEakujejo in
obratno. Ni nujno, da se bodo vselej strinjale ddi bo razmerje med njimi prijateljsko,
vsekakor pa razumejo druga drugo, kar je eden pibgila ciljev odnosov z javnostmi.
Doseganje razumevanja je eden glavnih ciljev odwasgavnostmi. Vsekakor so odnosi z
javnostmi méno orodje, ki lahko pomembno prispevajo k (ne)uspelnganizacije, saj
vzpostavljajo in ohranjajo odnose, potrebne za teadjanje organizacijske avtonomije in
sredstev, potrebnih za doseganje organizacijskihamitarnih ciljev.
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Vsaka organizacija mora pri pridobivanju donacijikdvati svoj trzenjski komunikacijski
natrt. Organizacije se med seboj zelo razlikujejo tpkovelikosti, dejavnosti, prepoznavnosti
in geografski lokaciji itd. Vsa orodja niso primarrza vse organizacije — nekatere raje
posegajo po direktni posti ali osebnih razgovodiugim bolj ustrezajo intervjuji, lobiranje,
organiziranje posebnih dogodkov ipd. Organizacigaark vsaki trzenjski aktivnosti pristopiti
sistematino: n&rtovati programe komuniciranja, jih ustrezno izvést spremljati in meriti
javnostmi, ki so v nepridobitnih organizacijah Riiega pomena. Zelim si, da bi organizacije
tudi zaradi pripordil oz. izhodi€ za w&inkovito strategijo trzenjskega komuniciranja, kns

jo oblikovala v tem magistrskem delu, v prihodngvadle vé aktivnosti trzenjskega
komuniciranja in prejele wedonacij kot doslej.
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Priloga 1: Pravna podlaga nepridobitnih organizacij

Pravne podlage nepridobitnih organizacij v Slovetojocajo naslednji zakoni:
e Zakon o drustvih,

e Zakon o ustanovah,

e Zakon o zavodih,

e Zakon o zadrugah,

e Zakon o verski svobodi in

e drugo (npr. Zakon o gospodarskih druzbah).

Po Zakonu o drustvih (Ur. . RS, §t. 61/2006, 902@dI. US: U-1-380/06-11, 102/2008 OdlI.
US: U-I-57/07-7, 58/2009) je drustvo samostojno nepridobitno zdruzenje, ki ga
ustanovitelji, skladno s tem zakonom, ustanovijoada uresnievanja skupnih interesov.
Drustvo si samo dotd namen in cilje, dejavhost oziroma naloge tekimadelovanja,
odlccitve o upravljanju druStva pa neposredno ali pasoesprejemaj@lani drustva. Namen
ustanovitve in delovanja drusStva ni pridobivanjdidka. Presezke prihodkov nad odhodki iz
vseh dejavnosti in drugih virov drustvo trajno najaeza uresievanje svojega namena in
ciliev in jih ne deli medilane. Delovanje drusStva je javno. V 8enu tega zakona je tudi
doloceno, da je drustvo pravna oseba zasebnega prawaawio osebnost pridobi z vpisom v
register drustev.

Zakon o ustanovah (Ur. . RS, st. 70/2005-UPB140Q5 popr.)) doléa, da je ustanova na
dolocen namen vezano premozenje. Po tem zakonu je wstgmmavna oseba zasebnega
prava, dolda pa tudi njen namen, ki mora biti sploSnokorisséndobrodelen in praviloma
trajen. Po zakonu je namen sploSnokoristen takeafe ustanova ustanovljena za namene na
podrajih znanosti, kulture, Sporta, vzgoje Iin izobrazgea zdravstva, otroSkega,
invalidskega in socialnega varstva, varstva okoljarstva naravnih vrednot in kulturne
dedifine, za verske namene in podobno. Namen ustanoye gabrodelen¢e je ustanova
ustanovljena z namenom pomagati osebam, ki so giggotrebne.

Zakon o zavodih (Ur. |. RS, &t. 12/1991, 45I/19941.@S: U-1-104/92, 8/1996, 18/1998 OdI.
US: U-I-34/98, 36/2000-ZPDZC, 127/2006-ZJZP) ursjatusna vpraSanja zavodov. Zavode
opredeljuje kot organizacije, ki se ustanovijo zarawljanje dejavnosti vzgoje in
izobraZzevanja, znanosti, kulture, Sporta, zdraysbacialnega varstva, otroSkega varstva,
invalidskega varstva, socialnega zavarovanja aligitir dejavnosti,ce cilj opravljanja
dejavnosti ni pridobivanje datka. Zakon I@i javne in zasebne zavode. Javne zavode lahko
ustanovi drzava ali druga poohiaBa javnopravna osebde pa zavod ustanovijo zasebne
pravne ali fizéne osebe in v ustanovnem aktu opredelijo nepridobitelovanije, jih lahko
uvr&amo med nepridobitne organizacije. Po zakonu sej teepridobitne organizacije, v
kolikor pa imajo v svojem ustanovitvenem aktu oglgmho dejavnost, katere namen je
pridobivanje dohika, se uvr&jo med zasebne pridobitne organizacije.



Zakon o zadrugah (Ur. |. RS, st. 62/2007-UPB1, 809} pokriva podrge zadrug. Po tem
zakonu je zadruga opredeljena kot organizacija rgapedoléenega Stevil&lanov, ki ima
namen pospesSevati gospodarske koristi svilghov ter temelji na prostovoljnem pristopu,
svobodnem izstopu, enakopravnem sodelovanju invijangu clanov. Zadruga lahko
ustanovi podijetje, drugo zadrugo ali drugo pravisebo® oziroma postandanica druge
pravne osebe&e se s tem uresnije namen, zaradi katerega je bila ustanovljenkoZaicer
doloca, da lahkoclani zadruge ustvarjeni presezek razdelijo nééghe v sorazmerju z
njihovim vrednostnim delezem, zato praviloma sodijprivatne pridobitne organizacije. V
kolikor zadruzna ali druga pravila dékjo drugée, pa so lahko zadruge tudi nepridobitne.
Sicer pa so tudi zadruge pravne osebe zasebnega pra

Zakon o verski svobodi (Ur. I. RS, St. 14/2007)jarstatusna vpraSanja verskih skupnosti.
Cerkev ali druga verska skupnost je prostovoljrepridobitno zdruzenje fignih oseb iste
veroizpovedi, ki se ustanovi z namenom javnegaasehknega izpovedovanja te vere ter ima
lastno strukturo, organe in avtonomna interna jpaavastno bogosluzje ali drugo versko
obredje in izpovedovanje vere. Na podlagi nepritfobikriterijev pa lahko opravljajo tudi
dejavnosti, ki jih zakonodaja opredeljuje kot dejasti sploSno koristnega namena. Verske
skupnosti praviloma nimajo statusa pravne oselpanama ga sicer lahko pridobijo z vpisom
Vv register kot pravne osebe zasebnega prava, vertiaa teh organizacij te moznosti ne
uporablja.

Zakon o gospodarskih druzbah (Ur. I. RS, st. 653200B3, 83/2009 Odl. US: U-1-165/08-

10, Up-1772/08-14, Up-379/09-8) zakonsko ureja gdspske druzbe, ki so ponavadi
pridobitne. Vendar pa zakon v 4. odstavkwlgna dovoljuje tudi ustanovitev gospodarskih
druzb, ki v celoti ali deloma opravlja dejavnostnkpridobitna. Torej lahko tudi gospodarske
druzbe opravljajo nepridobitne dejavnosti ozirongadnosti, katerih cilj ni pridobivanje

dobicka, in se torej premaknejo iz trznega sektorjapridebitni sektor.

Poleg omenjene statusne zakonodaje pa je za nbpindmrganizacije pomembna tudi druga
zakonodaja, zlasti tista, ki ureja posamezne destvnn dolda pogoje za opravljanje te
dejavnosti. Velikega pomena je tudi daa zakonodaja, s katero je opredeljeno pgdro
dawnega sistema, ki zagotavlja dae oprostitve oziroma olajSave za izvajanje javnzbe,
ter zakonodaja, ki dota nadzor.



Priloga 2. Opomnik za vodenije intervjuja

1. Kdo od zaposlenih v vasi organizaciji se ukvarjarzenjskim komuniciranjem? Al
trzenjske aktivnosti r@atujete in kako?

2. Kako ugotavljate uspesnost trzenjskega komunia@ranjasi organizaciji?

3. Na kakSen nan dolccate visino finatnih sredstev, ki jih lahko namenite za trzenjsko
komuniciranje?

4. KolikSen delez razpolozljivin sredstev oz. prihodkelagate v dejavnost trzenjskega
komuniciranja?

5. Ali ima vaSa organizacija spletno stran? Za kajporabljate?

6. Kako oz. na kakSen tia ste izvedeli, da ste na seznamu ugawev do donacij?

7. Menite, da se je vaSa organizacija sistemsko iwgdesno lotila ustreznih aktivnosti
trzenjskega komuniciranja z namenom pridobivanjgadg? Kako in kdo se je tega lotil?

8. Katera orodja trzenjskega komuniciranja ste updirabivaSi organizaciji pri zbiranju
donacij in katero se je izkazalo za najba@lnkovito?

9. Koliko donacij ste prejeli? Ali ste z rezultatomdoaoljni? Kaj menite, da bi morali
narediti, da bi v prihodnje prejeli (Se)dvdonacij?

10.Menite, da so bili ljudje premalo seznanjeni z mastjo darovanja donacij razhim
organizacijam? Kdo je po vasem »kriv« za to?

11.Kaj menite, kateri dejavniki so botrovali k temw@ sb se ljudje odtdli darovati donacijo
prav vasi organizaciji?

12.Koliko sredstev za trzenjsko komuniciranje ste naifh@a pridobivanje donacij? Za kaj
ste namenili darovane donacije?

13.S kaksSnimi problemi ste se 8ewali pri trzenjskih aktivnosti pridobivanja dong&ci

14.Kaksno je vaSe mnenje o tej moznosti pridobitveadgnki vam jo je omoggila drzava?
Kaj Se préakujete od drzave?

15.Menite, da drzava posv& premalo pozornosti ter premalo fidaih sredstev za
nepridobitne organizacije? Kaj predlagate?



Priloga 3: Vprasalnik

Moje ime je Nina Jurica in sem absolventka podigkega magistrskega Studija na
Ekonomski fakulteti, sicer pa zaposlena na d&avupravi Republike Slovenije. V
raziskovalnem delu magistrske naloge zelim analizirzenjsko komuniciranje organizacij
(vzpostavitev zveze med organizacijo in njenimin@stmi), ki ste, na podlagi prvega in
drugega odstavka 14&8ena Zakona o dohodnini (Uradni list RS, St. 117/[0&08 in 78/08),
upravicenci do donacij. Z raziskavo Zelim ugotoviti, kaikozornosti namenjate trzenjskim
aktivnostim in katera orodja pri tem najpogosteyerabljate.

Tega cilja pa ne morem dasérez vaSe pomi, zato vas vljudno prosinte izpolnite ta
vprasalnik. Menim, da bi bilo najbolje, da na vpmg odgovarja oseba, ki se v vasi
organizaciji ukvarja (tudi) s trzenjskim komunicifam. Pri izpolnjevanju vprasalnika vam
zagotavljam popolno anonimnosie Zelite, da vam poslijem agregirane rezultate kazes
ustrezno oznate odgovor na koncu vprasalnika.

1. Menite, da je vaSa organizacija v letu 2008 izvedtdrezne aktivnosti trzenjskega
komuniciranja z namenom pridobivanja donacij izlones dohodnine? (obkrozite ustrezen
odgovor)

a) Da
b) Ne (pojdite na vprasanje 3.)

2. Kako ste se lotili teh aktivnosti? (obkroZite ugee odgovor)

a) Pripravili smo poseben komunikacijskianez namenom pridobivanja donacij
b) Uporabili smo nart, ki ga ze sicer uporabljamo, ko zbiramo fitxaa sredstva
c) Posebnega iaa nismo pripravili, aktivnosti smo izvajali spanb

d) Drugo:




3. Katera orodja trznega komuniciranja ste uporahili grgidobivanju donacij iz naslova
dohodnine in katera so se izkazala gmkpvita? (obkrozite ustrezen odgovor)

0 1 2 3
Neuporabljeno| Newinkovito | Ucinkovito Zelo
orodje orodje orodje ucinkovito
orodje
OglaSevanje:
e oglasipo TV in radiu 0 1 2 3
* tiskani oglasi 0 1 2 3
« plakati, brosure, 0 1 2 3
knjizice
Neposredno trzenje:
» elektronsko trzenje 0 1 2 3
 direktna posta 0 1 2 3
« trzenje po telefonu 0 1 2 3
PospeSevanje prodaje:
* promocijska darila 0 1 2 3
« kuponi, nagrade 0 1 2 3
« tekmovanja, sreelovi 0 1 2 3
Odnosi z javnostmi:
» novinarske konference 0 1 2 3
* novinarska spokala
* intervjuji 0 1 2 3
« lobiranje 0 1 2 3
» glasilo organizacije 0 1 2 3
» posebni dogodki: 0 1 2 3
praznovanja, st&nja 0 1 2 3
Osebna prodaja
* sejmiin razstave 0 1 2 3
* svetovanje 0 1 2 3
« osebni razgovori 0 1 2 3
Govorice od ust do ust:
* spordaila znancev, 0 1 2 3
sorodnikov, prijateljev
« druge neformalne 0 1 2 3
oblike:




4. Odnosi z javnostmi predstavljajo najpogostejSe jerazenjskega komuniciranja, ki jih
uporabljajo nepridobitne organizacije. Katera oaoda pridobivanje donacij iz naslova
dohodnine ste uporabili v vaSi organizaciji in kateso se izkazala zacinkovita?
(obkrozite ustrezen odgovor)

0 1 2 3
Neuporabljeno| Newinkovito Ucinkovito Zelo
orodje orodje orodje u¢inkovito
orodje

Sporaila za
objavo 0 1 2 3
Intervjuji in drugi
nastopi v medijih 0 1 2 3
Izdajanje internih
glasil 0 1 2 3
Letna pordgila in
letna sréanja 0 1 2 3
Katalogi,
letaki 0 1 2 3
Pisna osebna
izkaznica 0 1 2 3
Novinarske
konference 0 1 2 3
Seminarji in
simpoziji 0 1 2 3
Osebna
sreganja 0 1 2 3
Dan odprtih
vrat 0 1 2 3
Lobiranje 0 1 2 3
Drugo:

0 1 2 3




5. Katere, spodaj nastete, tehnike zbiranja sreds$éev ktu 2008 uporabili pri pridobivanju
donacij iz naslova dohodnine in katere so se idkaza winkovite? (obkrozite ustrezen
odgovor)

0 1 2 3
Neuporablijena| Newinkovita Ucinkovita Zelo winkovita
tehnika tehnika tehnika tehnika

Pisna prosnja 0 1 2 3
Oglasi po TV,
radiu,casopisih 0 1 2 3
Posebni dogodki 0 1 2 3
Katalogi 0 1 2 3
Telefon 0 1 2 3
Clanstvo 0 1 2 3
Osebni stik 0 1 2 3
BroSure, letaki 0 1 2 3
Direktna posta 0 1 2 3
Dogovori 0 1 2 3
Lobiranje 0 1 2 3
Sporcaila znancev
in prijateljev 0 1 2 3
Drugo:

0 1 2 3

6. Koliko donacij iz naslova dohodnine ste prejelewl 2008? (obkrozite ustrezen odgovor)

a) do 100 EUR

b) od 100 EUR do 1.000 EUR

c) od 1.000 EUR do 10.000 EUR
d) od 10.000 EUR do 50.000 EUR
e) 50.000 EUR in ve&

f) ne razpolagamo s podatkom

7. Koliko sredstev za trzenjsko komuniciranje ste tul2008 namenili za pridobivanje
donacij iz naslova dohodnine? (obkrozite ustrezgowor)

a) do 100 EUR

b) od 100 EUR do 500 EUR

c) od 500 EUR do 1000 EUR
d) 1000 EUR in ve

e) ne razpolagamo s podatkom



8. Kaj menite, da bi morali narediti v vaSi organiziaaa bi v prihodnje prejeli (Se) e
donacij iz naslova dohodnine? (moznih j& welgovorov)

a) lzvesti v& aktivnosti trzenjskega komuniciranja

b) Zaposliti zunanjo osebo, ki bi z raziimi pristopi povéala w&inkovitost trzenjskega
komuniciranja

c) Pripraviti strateSki plan z namenom pridobivanjaaloj

d) Drugo:

9. Menite, da so ljudje premalo seznanjeni z moznosgoovanja donacij iz naslova
dohodnine razéinim organizacijam? (obkrozite ustrezen odgovor)

a) Da
b) Ne (pojdite na vprasSanje 11.)

10.Kdo je po vaSem mnenju tisti, ki bi ljudi moral fbbvegati o tej moznosti? (moznih je
vec odgovorov)

a) Organizacije, ki ste upratenci do donacij
b) Drzava oz. pristojna ministrstva
c) Drugo:

11.V koliksni meri, po vaSem mnenju, spodaj nastejidaki vplivajo na odlgitev ljudi, da
donacijo iz naslova dohodnine namenijo prav vagaoizaciji? (obkrozite ustrezen
odgovor)

1 2 3 4 5
Splohne| Malo Niti vpliva | Vpliva Zelo
vpliva vpliva niti ne vpliva
vpliva

Povezanost oz. pripadnost
organizaciji (sedanji, bivsi 1 2 3 4 5
¢lani..)
Dejavnost organizacije
(dobrodelnost, Sport, 1 2 3 4 5
kultura..)
Prepoznavnost 0z. »dobro
ime« organizacije 1 2 3 4 5
Geografska lokacija
organizacije (regionalna 1 2 3 4 5
pripadnost)
Dobro trzenjsko
komuniciranje organizacije 1 2 3 4 5
Simpatizerstvo
organizaciji 1 2 3 4 5
Drugo: 1 2 3 4 5




12.S kaksSnimi problemi ste se sewali v letu 2008, ko ste izvajali trzenjske akbeti z
namenom pridobivanja donacij iz naslova dohodn{ne®znih je vé odgovorov)

a) Pomanjkanje finatnih sredstev

b) Pomanijkljiv komunikacijski nét

c) Pomanjkanje trzenjskega znanja (neustrezni kader)
d) Prepozna odzivnost na dano priloznost

e) Drugo:

13.Kako ugotavljate uspesnost trzenjskega komunia@ranjasi organizaciji? (moznih je ¥e
odgovorov)

a) Vecdja vsota prejetih sredstev oz. donacij

b) Vecja razpoznavnost v okolju

c) UspesSnost ugotavljamo samo pri nekaterih akcijah
d) Nimamo nataénih podatkov

e) Ne spremljamo uspesnosti komuniciranja

f) Drugo:

14.Na kakSen nan dolccate visSino finatnih sredstev, ki jih lahko namenite za trzenjsko
komuniciranje? (obkrozite ustrezen odgovor)

a) Glede na razpolozljiva sredstva

b) Glede na predvidene stroSke organizacije

c) Na podlagi opredeljenih ciljev, projektov in naley ocene teh stroSkov
d) Drugo:

15.Prosim vas¢e na kratko napiSete, kaj menite 0 moznosti pridmtga donacij iz naslova
dohodnine, ki vam jo je omogita drzava. Kje vidite probleme?




Ker se priblizujete koncu vpraSalnika, vas prosienpdgovorite Se na nekaj vprasan;:
« VaSa organizacija je upra@nec do donacij s podija: (obkrozite ustrezen odgovor)

a) dela, druzine in socialnih zadev

b) gospodarstva

c) kmetijstva, gozdarstva in prehrane

d) kulture

e) notranjih zadev

f) obrambe ter z&ge, reSevanja in pondo
g) okolja in prostora

h) pravosodja

1) Solstva, Sporta in mladinskega dela

j) verskih skupnosti

k) visokega Solstva, znanosti in tehnologije
[) zdravja

m) zunanijih zadev

Vase delovno mesto v organizaciji: (napisite)

« Stevilo zaposlenih, prostovoljnih delavcev v orgamiji: (izberite ustrezen odgovor)

a) dob

b) od5do 10
c) od 10do 15
d) nad 15

» Obstoj organizacije: (izberite ustrezen odgovor)

a) dob5 let

b) od 5 do 10 let
c) od 10 do 15 let
d) nad 15 let

« Sedez organizacije: (napiSite le kraj sedeza orgaije, t&en naslov ni potreben)

» Ali Zelite, da vam na vas elektronski naslov pogjech agregirane podatke raziskave?
(obkrozite ustrezen odgovor)

a)Da
b) Ne (izpolnjevanje vprasalnika je k&ano)
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» Vas elektronski naslov: (napisite)

NajlepSa hvala za vaSe sodelovanje!
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