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1. UvOD

Zivimo v obdobju, ko je blaginja nekaj vsakdanjega. Gospodarstvo ustvarja vedno
vecje dobicke. Le-ti so se v€asih namenjali vi§jim placam in investicijam v tehnologije,
zaposlene, itd. Vedno pogosteje pa se dobicki vracajo v skupnost, v okolje. Organizacije,
podjetja, vlade — vsi, ki so vpeti v druzbo, ki iz nje ¢rpajo energijo in moznosti za obstoj,
zelijo druzbi vracati. V ta namen se povezujejo z aktualnimi druzbenimi temami - investirajo
v skupnost. Povezovati se Zelijo predvsem s tistimi temami, ki so pomembne njihovim
deleznikom, saj s tem povecujejo ucinkovitost partnerstva. Delezniki jih sprejemajo kot
odgovorne in jim naklonjenost vracajo v obliki nakupa izdelka, storitve ali izrazanja zaupanja.

Veliko organizacij deluje druzbeno koristno. Obicajno to svojo politiko poimenujejo
druzbena odgovornost korporacij. Kot navaja Evropska komisija v dokumentu Green paper,
Promoting a European framework for Corporate Social Responsibility, je druzbena
odgovornost korporacij strategija, ki odgovarja na Stevilne druzbene, ekonomske in okoljske
pritiske. Podjetja Zelijo poslati sporo€ilo svojim deleznikom: zaposlenim, delnicarjem,
investitorjem, potroSnikom, javnim oblastem in nevladnim organizacijam. To jim predstavlja
investiranje v prihodnost, saj pri¢akujejo, da bo zaprisezenost humanitarnim namenom
povecala njihovo profitabilnost. Zgodi pa se, da njihovi delezniki teh aktivnosti ne prepoznajo
ustrezno. S tem je cilj dejanja zgreSen. Da se to ne bi dogajalo, je pomembno ustrezno
komuniciranje, ki organizaciji omogoci, da doseze pri svojih javnostih takSne ucinke, ki bodo
pripomogli k doseganju zastavljenih ciljev.

Na drugi strani imamo neprofitne organizacije. Njihov obstoj in uspesno delovanje je
odvisno predvsem od podpore, ki je bodo delezne iz okolja, torej od donatorjev, ki so njihova
najpomembne;jsa ciljna javnost. Da pa bodo dobile njihovo podporo, jim morajo ponuditi
neko vrednost. To pomeni, da se potencialni donatorji morajo prepricati, da je ravno aktivnost
doti¢ne organizacije tista, ki jo Zelijo podpreti in da bodo iz podpore le-tej dobili ustrezno
dodano vrednost. Zbiranje donacij potrebuje komunikacijsko podporo. Neprofitna
organizacija mora za uspesno pridobivanje sredstev skrbeti za svoj ugled in imidz, ter temu
ustrezno upravljati s komuniciranjem. Organizacija, ki zbira sredstva, ima zastavljene jasne
poslovne cilje. Na osnovi teh poslovnih ciljev si dolo¢i komunikacijske cilje. Z ustrezno
komunikacijsko podporo je dosezenost poslovnih ciljev lazja. Tisti, ki zbira sredstva, mora
poznati svojega donatorja. Vedeti mora, zakaj donira ter poznati njegove posebnosti.

Neprofitne organizacije svojim donatorjem komunicirajo to¢no dolo¢ena sporocila, za katera



menijo, da jih bodo prepricala v njihovo podporo. V procesu zbiranja sredstev je nujna
definicija ciljnih javnosti, natan¢na analiza donatorjev, nujno je stratesko nacrtovanje
delovanja neprofitne organizacije. Fundraising ali oblikovanje skladov ali zbiranje sredstev.
Izrazov je veliko. Vsi pa imajo opraviti z enim — ustvariti razumevanje med tistim, ki daje, in
tistim, ki podporo sprejema.

V mojem delu Zelim raziskati konkreten primer komunikacijske podpore zbiranju
donacij, ki ga izvaja Mednarodna ustanova - fundacija za razminiranje in pomoc¢ zrtvam min
(ITF). Stratesko nacrtovanje procesov komuniciranja v ITF se kaze v doseganju poslovnih
ciljev, ki si jih je fundacija zadala. ITF vse od svoje ustanovitve izvaja projekt integriranega
komuniciranja. Osredotocil se je predvsem na aktivnosti odnosov z javnostmi. Oglasevanja je
bilo zanemarljivo malo, kljub temu pa ne moremo reci, da je pri komuniciranju kakorkoli
pozabil na trg. Predvsem z orodji odnosov z javnostmi je dosegle ogromno Stevilo objav.
Komuniciranje je zajemalo tudi snemanje dokumentarca, spletno stran, priprave letnih
porocil, brosuro » Trust«, ogromno odnosov z vplivnimi javnostmi, organizacijo dogodkov in
interno komuniciranje. Predvsem pa je komuniciranje bilo stratesko nacrtovano. Torej v
skladu s strateSkim nacrtom organizacije in z sprotnim prilagajanjem.

ITF je z pravilnim nacrtovanjem in izvedbo procesov komuniciranja dosegel klju¢ne
ciljne javnosti — donatorje in uporabnike storitev. Svojo nalogo je dobro opravil predvsem pri
komuniciranju z vladami razli¢nih drzav, slabSe pa pri komuniciranju s podjetji, kar se kaze v
Stevilu donatorjev — vlad in donatorjev — podjetij ter v visini zneskov, ki jih donirajo.

TEZA: Uspesno zbiranje donacij potrebuje podporo ustrezno zastavljenih
komunikacijskih programov, ki so pripravljeni predvsem na osnovi dobrega poznavanja
donatorjev. ITF je zbrala velik del sredstev predvsem 7 ustreznim komuniciranjem, kar se
kaZe predvsem v tem, da je najvedcji odziv prejela od tistih donatorjev, na katere se je
komunikacija tudi najbolj osredotocila (vlade).

Raziskati zelim, zakaj se podjetje odlo¢i za vlaganje v skupnost in v dobrodelne
namene in kako mora ob tem komunicirati, da doseze ucinke pri svojih javnostih. Prav tako
zelim raziskati, kakSni morajo biti procesi pri tistem, ki denar zbira, da so kar najbolj
ucinkoviti in vredni zaupanja donatorjev in kako mora komunicirati neprofitna
organizacija, da doseZe in ohranja njihovo podporo. Prikazala bom konkreten primer
komunikacijske podpore zbiranju donacij — ITF.

Izhajala bom iz teorije marketinga z namenom in iz postavk druzbene odgovornosti
podjetij in organizacij. Raziskala bom vlogo komuniciranja (razli¢ne vrste) ter se osredotocila

na njegove ucinke pri ciljnih javnostih (ugled, kredibilnost). Dotaknila se bom znacilnosti



neprofitnih organizacij in oblikovanja skladov ter raziskala znacilnosti donatorjev. Analizirala
bom komunikacijski proces ITF-a, njegove donatorje in analizirala dosezen uspeh glede na
poslovne cilje, ki si jih je fundacija zadala. Pri oblikovanju teoreticnega dela bom uporabila
sekundarne vire podatkov. Pri predstavitvi primera bom uporabila primarne vire (porocila,
analize, izsledke) in gradiva ITF. Pri pisanju bom uporabila metode analize, sinteze,

primerjave in dedukcije.



2. KOMUNIKACIJSKA PODPORA

2.1. OPREDELITEV KOMUNIKACIJSKE PODPORE

Komunikacijska podpora predstavlja pomo¢ doseganju poslovnih ciljev organizacije z
ustreznim komuniciranjem. Ciljne javnosti pripravlja, da bodo reagirale tako, da bodo
pripomogle k uspesnosti organizacije. Za doseganje ciljev je potrebno proaktivno
komuniciranje na vec¢ nivojih, ki jih dolo¢imo s komunikacijskimi cilji. Z ustrezno
komunikacijsko podporo torej organizacija strateSko komunicira. (Potter, 1999: 558).
Stratesko komuniciranje pa je del strateskega upravljanja ali poenostavljeno uresnicevanje
strateSkega nacrta. Vodstva uporabljajo metodiko strateSkega na¢rtovanja za upravljanje ljudi
in procesov za doseganje organizacijskega poslanstva na nacin, ki je izmerljiv.
Komunikacijski program obi¢ajno vsebuje opis ciljev, javnosti, strategij, podrobnosti v
aktivnostih, opredeljen urnik, kriterije uspesnosti in metodo merjenja le-te, proracun in

naro¢nikove odzive.

2.2.  KOMUNICIRANJE

S pojmom komuniciranje razumemo dolo¢en proces obves¢anja ali informiranja, ki
predstavlja tok informacij, ta pa tece med vsaj dvema subjektoma v obeh smereh. Gre za
obojestranski proces informiranja med stranema, ki imata vzajemen interes.

Kljub temu, da se s procesom komuniciranja sre¢ujemo vsak dan in smo vanj
neprestano vpleteni, ga je zelo teZzko natancno opredeliti. Vecina strokovnjakov zelo Siroko
opisuje bistvo komuniciranja, smisel le tega pa je mogoce razbrati tudi iz krajSih, a vseeno
zelo nazornih opredelitev (Lorbek, 1979, 18). Lewis opredeljuje komuniciranje kot
"izmenjavo sporocil, katerih rezultat je stopnja razumevanja med sporoc¢evalcem in
prejemnikom." Wright preprosto meni, da gre za "proces prenosa mnenja med posamezniki."
Barelson in Steiner govorita o procesu "prenosa informacij, idej, ob&utkov, znanja ipd. z
uporabo simbolov-besed, slik, stevilk, grafikonov." Schramm, eden izmed najpogosteje
citiranih teoretikov s tega podroc¢ja, pa meni, "da komuniciranje v bistvu obsega izmenjavo
misli, obcutkov ali razumnega zaznavanja." Hovland meni, "da je komuniciranje dinami¢no
dogajanje, v katerem posamezniki posiljajo informacije s ciljem, da bi vplivali na druge
posameznike." Pri tem poudarja, da gre za medsebojno vzajemno vplivanje. Crane izhaja iz
klasi¢ne opredelitve komuniciranja, ki je povzeta po Lasswellovi ponazoritvi
komunikacijskega dejanja: "Komuniciranje je proucevanje tega, kdo rece kaj komu, na

kakSen nacin, po katerih kanalih, s kak§nimi nameni in s kakSnimi u¢inki."



Ne glede na razli¢na tolmacenja, vse opredelitve bolj ali manj opisujejo proces

sporazumevanja za doseganje dolo¢enih namenov, ciljev. Pri tem pa moramo upostevati, da

so mnenja vpletenih enako usmerjena in usklajena. Gre za prenaSanje sporo¢il z namenom

obvescanja in vplivanja na ljudi. Vpliv pa ni absoluten ampak se razlikuje na treh nivojih:

e kognitivnem; z oblikovanjem pozornosti, zavedanja in poznavanja,

e afektivnem; z oblikovanjem zanimanja, Zelja, ugajanja in vrednotenja,

e konativnem; z oblikovanjem in (ali) spreminjanjem vedenja — oblikovanjem

reakcije, prepricanja, osvojitve ideje

Kaksno naj bo torej komuniciranje, da bodo rezultati v skladu s pricakovanji? Cutlip

je izpostavil sedem klju¢nih dejavnikov, ki jih je potrebno upostevati. Poimenoval jih je 7 C

komuniciranja (Cutlip, Center in Broom, 1994: 283, 284):

kredibilnost

Komuniciranje gradi na medsebojnem zaupanju
organizacije, ki aktivnosti izvaja, in prejemnika. Organizacija res

zeli sluziti prejemniku.

kontekst

Komunikacijski program se mora ujemati z realnostjo
okolja. Mediji so dopolnilo za besedo in dejanje ter skupaj
zavzemajo dolocen prostor v vsakdanu. Kontekst mora
zagotavljati sodelovanje (dvosmerno) tistih, ki sprejemajo, in

mora sporocilo potrjevati.

vsebina

Sporocilo mora imeti za prejemnika pomen. Biti mora v
skladu z njegovim sistemom vrednot in zanj pomembna. Ljudje

izberejo informacije, ki jim obljubljajo najvec koristi.

jasnost

Sporocilo mora biti jasno in preprosto. Besede morajo
pomeniti isto prejemniku in posiljatelju. Zapleteni problemi naj
bodo povezani v teme, slogane, stereotipe, ki si preprosti in
jasni. Dlje kot potuje sporocilo, bolj preprosto mora biti; hkrati

pa mora organizacija govoriti enoglasno in ne vecglasno.

stalnost in

Komuniciranje je proces brez konca in zahteva

doslednost ponavljanje. Le ponavljanje doslednih sporocil prispeva k ucenju
in dejanskem vedenju.
kanali Uporabljajo se naj vzpostavljeni komunikacijski kanali,

ki jih prejemnik Ze uporablja oz. pozna. Nove je tezko ustvariti,

saj to zahteva veliko ¢asa in naporov.




sposobnost Komuniciranje mora upoStevati sposobnost ob¢instva.

obc¢instva Cim manj napora zahteva, tem bolj bo uginkovito.

Komuniciranje torej zahteva obojestransko zaupanje med posiljateljem in
prejemnikom sporocila, kar pomeni objektivno obdelavo sporocila in odgovor nanj. Seveda
morajo biti sporocila podkrepljena z dejanskim vedenjem (delovanjem) posiljatelja. Za prenos
naj uporablja Ze vzpostavljene, preizkusene poti, hkrati pa vkomponira tudi komponento, ki
pritegne prejemnika in mu daje nadaljnje koristi. Sprejem in razumevanje sporocila morata
zahtevati ¢im manj napora, kar najlazje dosezemo z jasnim, razumljivim in preprostim

izrazanjem.

2.3. VRSTE KOMUNICIRANJA

Komuniciranje je Sirok pojem in se pojavlja v mnogih oblikah. Komuniciranje,
povezano s poslovanjem organizacije, nekateri avtorji uvrstijo pod poslovno komuniciranje.
Njegovi Stevilni pomeni so (Vercic, 2000: 8): (1) poslovno komuniciranje kot skupek vescin,
(2) poslovno komuniciranje kot organizacijsko komuniciranje, (3) poslovno komuniciranje
kot korporativno komuniciranje in (4) poslovno komuniciranje kot poslovno komuniciranje v
polnem pomenu.

Ena izmed oblik komuniciranja, ki bi lahko zajemala aktivnosti, ki se izvajajo v
podporo zbiranju donacij, bi lahko bilo tudi korporativno komuniciranje, pri nas velikokrat
prevedeno kot organizacijsko komuniciranje. Potter ga je opredelil kot spekter aktivnosti, od
medosebnega, dvosmernega komuniciranja, pa do priprave formalnih programov za notranje
in zunanje javnosti z izborom primernih medijev, ki nam pomagajo pri doseganju poslanstva,
namenov in ciljev. Potter tudi nadaljuje: »Edini razlog, zaradi katerega imamo v organizacijah
komunikacijske programe, je doseganje merljivih rezultatov. Ti organizaciji pomagajo
dosegati njeno poslanstvo. Ce ho¢emo v takinem okolju preZiveti in uspeti — ali pa celo biti
upostevani v obdobju omejenih sredstev in zmanjSevanja stroskov - potem moramo
pomembno in izmerljivo prispevati k strateSkemu upravljanju. Komunikacijske programe
moramo osmisljati, izvajati in z njimi upravljati stratesSko ter hkrati zapisovati izmerjene
rezultate, s katerimi smo prispevali k doseganju poslanstva organizacije. takSen nacin dela
velja za vse drzave in za vse vrste organizacij, enako za komunikacijske generaliste in za
specialiste. Velja za notranje in zunanje komuniciranje.« Ne majhen pomen pa ima
korporacijsko komuniciranje tudi iz naslednjega stavka: »Korporacijsko komuniciranje je kot

pomembna oblika komuniciranja podjetja nepogresljiv ¢len graditve ugleda ter njegove
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vrednosti za uspesno poslovanje.« Tisti, ki zbira donacije, mora nacrtno graditi ugled in torej
skrbno naértovati korporacijsko komuniciranje.

Definicija, ki jo navaja Verci¢ (Vercic, 2000: 8) pravi, da poznamo predvsem delitev
na korporativno komuniciranje in na marketin§ko komuniciranje (misljeno kot izdel¢no
oziroma storitveno komuniciranje). Korporativno komuniciranje je po njegovem
komuniciranje v poslovnem okolju in kot tako naj ne bi potrebovalo novega imena.
Imenujemo ga namre¢ poslovno komuniciranje. Po njegovem korporativno komuniciranje
nosi §tiri pomene: kot komuniciranje podjetja kot celote (Argenti v Vercic, 2000: 8), kot
komuniciranje organizacije kot celote (Riel v Vercic, 2000: 8), kot celovito komuniciranje v
poslovnem okolju (Goodman v Verc¢i¢, 2000: 8) in kot celovito komuniciranje v
organizacijskem okolju (Oliver v Vercic, 2000:8).

V nadaljevanju tega poglavja bom navedla znacilnosti tistih poimenovanj, ki bi jih
najlazje uporabili v komunikacijskih programih, ki zadevajo zbiranje donacij.

Kakr$nokoli komuniciranje Ze bo, najsi bo to organizacijsko, poslovno, intergralno,
integrirano trzno, marketinsSko, odnosi z javnostmi ali $e katero izmed mnogih poimenovanj,
organizacije (fundacije, podjetja, drzave) zelijo z njim prispevati k doseganju ciljev,
opredeljenih v svojih strategijah, na na¢in, da med deleznik prenaSa dolo¢ena sporocila in od
njih pri¢akuje dolo¢ene ucinke. Najsi bodo to doseganje dolo¢ene trzne pozicije, zbrati
doloceno koli¢ino denarja ali biti najpomembne;jsi akter v neki regiji. In tem ciljem je
potrebno izbrati ustrezna orodja, ki bodo pripomogla k doseganju najprej komunikacijskih in

preko njih poslovnih ciljev.

2.3.1. Odnosi z javnostmi

James E. Grunig in Todd Hunt sta v knjigi Managing Public Relations leta 1984
zapisala: »Odnosi z javnostmi so upravljanje komuniciranja med organizacijo in njenimi
javnostmi. Komuniciranje je prenos simbolov neke skupine ljudi k drugi skupini ljudi. Z
odnosi z javnostmi torej upravljamo komunikacijsko ravnanje podjetja z njegovimi
javnostmi.« Po njuni definiciji so odnosi z javnostmi tisti, ki upravljajo z vsem
komuniciranjem.

Po mnenju obeh Grunigov (Grunig in Grunig, 2000: 26) morajo biti vsi
komunikacijski programi integrirani v oddelku za odnose z javnostmi oz. jih mora ta
usklajevati. Zato zagovarjata integrirano marketinsko komuniciranje, tj. souporabo
oglasevanja in marketinskih odnosov z javnostmi. Tudi integrirano marketinsko

komuniciranje v organizaciji mora usklajevati oddelek za odnose z javnostmi.
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Odnosi z javnostmi po mnenju mnogih avtorjev (Vercic, 2002: 204) pomenijo
upravljanje z odnosi organizacije z njenimi javnostmi. Druga definicija, ki se velikokrat
pojavlja, pa je da so odnosi z javnostmi komuniciranje organizacije z njenimi javnostmi.

Definicija odnosov z javnostmi po svetovnem zdruZenju (World Association of Public
Relations A.) je »Odnosi z javnostmi so ves¢ina in druzbena veda o analiziranju trendov,
napovedovanju njihovih posledic, o svetovanju organizacijskim vodjem in o izvajanju
programov dejanj v interesu organizacij in javnosti.« Definicija je zastavljena zelo Siroko in
priprava komunikacijskih programov je samo ena izmed dejavnosti odnosov z javnostmi.

Tradicionalni upravljalec odnosov z javnostmi je obi¢ajno odgovoren za ohranjanje
ugleda med klju¢nimi javnostmi (Kotler, 1996: 543). Imidz organizacije ima pomemben

ucinek na zaposlene, na donatorje, prostovoljce in na stranke.

2.3.2. Odnosi z javnostmi kot poslovno komuniciranje

Odnosi z javnostmi so torej sestavina organizacijskega upravljanja in vodenja, ki
odgovarja za uspesnost, u¢inkovitost, utemeljenost, ustvarjalnost in upravi¢enost odnosov
med organizacijo in njenimi delezniki ter javnostmi. Odnosi z javnostmi sodijo med
najpomembnejsa opravila vodstva vsake organizacije, v ZDA glavni direktorji velikih podjetij
namenijo za odnose z razli¢nimi javnostmi, Se posebej z razlicnimi vladnimi organizacijami,
kar $tiri petine svojega casa (Drucker, 1990).

Ameriska opredelitev (Argenti v Verci¢, 2000: 9) navaja deset funkcij poslovnega
komuniciranja:

e identiteta in podoba,

e oglasevanje podjetja,

e odnosi z mediji,

e trzno komuniciranje,

e komuniciranje s finan¢niki,

e komuniciranje z zaposlenimi,

¢ komuniciranje z lokalnim okoljem,
e dobrodelne dejavnosti,

e odnosi s politiko,

e krizno komuniciranje.
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Evropska opredelitev (Riel v Vercic, 2000: 9) pod poslovno komuniciranje uvrsca vse
oblike komuniciranja v podjetjih, ki nastopajo v treh osnovnih oblikah:

e poslovno komuniciranje,
e trzno komuniciranje,
e odnosi z javnostmi.

Raziskave kazejo, da se podjetja v okviru dejavnosti odnosov z javnostmi ukvarjajo z
naslednjimi dejavnostmi: odnosi z zaposlenimi, vladni in javni odnosi (lobiranje in odnosi z
lokalno skupnostjo), odnosi z mediji, odnosi z vlagatelji in delnicarji ter oglaSevanjem,
celostno podobo in sponzorstvi. KolikSen delez dela posvecajo kateri dejavnosti je od podjetja
do podjetja razlicno. RazvitejSa podjetja na prvo mesto postavljajo zaposlene, vlagatelje ter
vladne in javne odnose.

Medsebojne odnose organizacija-okolje je potrebno raziskovati, nacrtovati, upravljati,
izvajati. To pa je managerska funkcija odnosov z javnostmi. Kot taksni so odnosi z javnostmi
sestavni del strateskega top managementa.

Kompleksno okolje, ki obdaja organizacijo (tako od zunaj kot znotraj) in prevladujoca
tekmovalna etika terjata nenehno premagovanje nasprotnih interesov, prilagajanje in iskanje
kompromisov ter izboljSanje medcloveskih odnosov. To vlogo lahko prevzamejo odnosi z
javnostmi, ki kot upravljavska funkcija prispevajo k definiranju organizacijskih ciljev in
filozofije organizacije. Izvajalci odnosov z javnostmi pa komunicirajo z vsemi relevantnimi
interesi in zunanjimi javnostmi z namenom doseci konsistentnost med cilji organizacije in
pricakovanji okolja. Prav tako razvijajo, izvrSujejo, vrednotijo in determinirajo programe
organizacije za dosego teh ciljev.

Osnovna funkcija odnosov z javnostmi je torej nenehno iskanje skladnosti, sticnih
tock med organizacijo in njenim okoljem. Le to je najprej notranje okolje (zaposleni, lastniki
in management) in zunanje, z vsemi svojimi interesnimi javnostmi (dobavitelji, kupci,
potro$niki, financniki, politiki, politicne stranke, interesna zdruZenja, lokalna skupnost,
upravna javnost, mediji mnozi¢nega komuniciranja...). [zvajalci odnosov z javnostmi torej

iS¢ejo skladnost med organizacijo in njenimi javnostmi, da bi vplivali na javno mnenje.

2.3.3. Trzno (marketinsko) komuniciranje in odnosi z javnostmi

Ceprav sta pojma komuniciranje in javnost nedvomno osnovni komponenti stroke, ki
jipravimo odnosi z javnostmi, je ta besedna zveza pogosto uporabljana za sinonim

propagande, promocije, odnosov z mediji, oglaSevanja, informiranja in manipuliranja
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javnosti, prav tako pa tudi trzenja. Predpostavlja namre¢, da organizacije s podporo javnosti
in doseganjem medsebojnega razumevanja z razli¢énimi javnostmi veliko lazje dosezejo uspeh
pri ugotavljanju in uresnicevanju svojih ciljev kot pa, ¢e kljubujejo javnemu nasprotovanju
ali, ¢e so brezbrizni oziroma ravnodusni do javnosti. Bistvo odnosov z javnostmi lahko
povzamemo v nekaj besedah: ugled, dojemljivost, verodostojnost, zaupanje, harmonija in
doseganje medsebojnega razumevanja, ki temelji na resni¢ni in popolni informaciji (Black,
1993: 11).

Odnosi z javnostmi so sistemati¢no nacrtovan in usmerjen proces vplivanja na
oblikovanje naklonjenosti javnosti prek obojestransko zadovoljivega, interaktivnega
komuniciranja, ki temelji na odprtem, demokrati¢nem in znac¢ajskem delovanju obeh strani-
organizacije in javnosti. So sistemati¢en proces urejenega dolgorocnega internega in
eksternega komuniciranja organizacije in njenih ciljnih javnosti z namenom, da se ohrani ali
izboljSa ugled organizacije.

Ceprav se odnosi z javnostmi in trzno komuniciranje prepletata in imata veliko sti¢nih
tock, se razlikujeta tako teoreti¢no kot funkcionalno in nikakor nista sinonima. Tako pri
odnosih z javnostmi kot tudi pri trznem komuniciranju je komunikacija sicer temeljno orodje-
sredstvo ali tehnika. Razlika je v samem sporocilu, namenu in cilju komunikacije. Trzno
sporocilo je usmerjeno na trg in potencialnega kupca ter poskusa vplivati predvsem na
vedenje odjemalcev in dobaviteljev, torej na interesne javnosti. Sporocilo odnosov z
javnostmi pa je usmerjeno na to¢no dolocene ciljne javnosti, in poskusa vplivati predvsem na
staliS¢a, ki posledi¢no vplivajo tudi na vedenje teh ciljnih javnosti.

o odnosi z javnostmi so primarno orodje komuniciranja, trzenje pa
vkljuc€uje tudi oceno potrebe, razvoj izdelkov, dolocanje cen in distribucijo

o odnosi z javnostmi Zelijo vplivati na staliS¢a, medtem ko trZzenje vpliva
na dolo¢eno obnasanje (nakup, volitve, doniranje)

J odnosi z javnostmi ne doloc¢ajo ciljev organizacije, medtem ko je
trzenje zelo povezano z definiranjem poslovne vizije, potroSnikov in storitev.

Odnos med odnosi z javnostmi in trzenjem se v neprofitnih organizacijah srecuje z
rahlo zapletenostjo. V profitno orientiranih organizacijah so pristojnosti obeh podrocij jasno
lo¢ene: trzenje se osredotoca na razvoj nacrtov za trzenje izdelkov podjetja, odnosi z
javnostmi pa se ukvarjajo z vsemi ostalimi javnostmi. V neprofitnih organizacijah pa se
srecujemo z nejasnimi lo¢nicami med odgovornostmi obeh podrocij. Te nejasnosti (Kotler,
1996: 344) izhajajo iz dejstva, da je v ve€ini neprofitnih organizacij bila najprej vzpostavljena

funkcija odnosov z javnostmi in Sele potem marketing. V Sloveniji se s tem ne sre€ujemo, saj
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sta tako marketing kot odnosi z javnostmi sorazmerno nova pojava, ki sta na trgu nastopila
hkrati, ali pa morda marketing celo z manjSo prednostjo. Zato je pri nas tezava ravno obratna:
v vecini primerov odnose z javnostmi uvrs¢ajo kar v sklop marketinga in jih pokrivajo
najveckrat kar ekonomsko izobrazeni strokovnjaki.

Osnovna naloga trZzenja in njegovega komuniciranja je dvigniti krivuljo povprasevanja
po dolocenih proizvodih ali storitvah neke organizacije, kar vpliva na povecevanje dobicka.
Naloga odnosov z javnostmi pa ni povecevanje dobicka, temvec varovanje organizacije pred
povisanimi stroski, ki bi jih le ta imela, ¢e ne bi ustvarjala kvalitetnih odnosov z okoljem ter
omejevanje ali spreminjanje stroSkov tako, da se poveca sposobnost organizacije, da izpolni
svoje poslanstvo (Grunig, 1992: 20). Ti dve funkciji sta medsebojno razli¢ni pravzaprav le na
videz, dejansko pa sta komplementarni. Njuna optimalna vrednost se doseze le, Ce sta
medsebojno usklajeni, integrirani. Zato govorimo o integriranem organizacijskem
komuniciranju, ki poleg odnosov z javnostmi vkljucuje tudi trzno komuniciranje.

Mnoga uspesna in svetovno znana podjetja (Harris, 1993: 15-16), kot so Ford, British
Airways, IBM, Sony, Coca-Cola Comp., McDonalds, ipd. ugotavljajo, da mnozi¢no
oglasevanje ne zadovoljuje vec¢ potreb po konkurenéni prednosti. Zato vse pogosteje
prepletajo odnose z javnostmi in trzenje in tako zakljucujejo dolgo obdobje konfliktov med
njima. V trzne namene uporabljajo komunikacijska orodja-sredstva in tehnike odnosov z
javnostmi, saj ugotavljajo, da zraven tega, da so marketinski odnosi z javnostmi cenejsi od
oglasevanja, predstavlja verodostojnost sporocil, ki izvirajo iz aktivnosti odnosov z
javnostmi, pravzaprav dodano vrednost trznemu sporocilu, z njegovo pomocjo pa
organizacije lahko prodrejo tudi na zascitene ali zaprte trge.

Kot pravi Thomas L. Harris (Harris, 1993: 13), so “marketinski odnosi z javnostmi
proces nacrtovanja, izvajanja in merjenja takih programov, ki spodbujajo nakupni impulz in
zadovoljstvo potros$nika z verodostojnim komuniciranjem oz. posredovanjem informacij in
vtisov, ki identificirajo organizacijo in njene proizvode ali storitve s potrebami, zeljami,
interesi potro$nikov”. Gre torej za tehnike odnosov z javnostmi kot podporo trzenju.

Odnosi z javnostmi niso torej v dejanskem konfliktu s trzenjem, s trznim
komuniciranjem in drugimi elementi iz trzenjskega spleta. Kot vidimo, imajo sicer razli¢ne
funkcije, ki so vendarle komplementarne in dopolnjujoce, ne glede na to, da se vcasih stikajo,
spet drugi¢ pa zelo razlikujejo. Trzenje je menedzerski proces, odgovoren za prepoznavanje
pricakovanj in zadovoljevanje kupcev/uporabnikov, odnosi z javnostmi pa so menedZerska
disciplina, ki z nacrtnimi prizadevanji ustvarja naklonjenost med organizacijo in njenimi

javnostmi.

15



Organizacija menja s svojimi javnostmi tako snovne kot tudi nesnovne vrednosti
(Janci¢, 1996). Odnosi z javnostmi so le komunikacijski del SirSega toka menjav, ki mu

reCemo marketing.

2.3.4.  Stratesko komuniciranje

Uspesno upravljanje temelji na procesu strateSskega nacrtovanja (Potter, 1999: 559).
Stratesko upravljanje odgovarja na tri osnovna vprasanja: Kam gremo? Kaksno je naSe
okolje? Kako bomo prisli tja, kamor smo namenjeni?.

V procesu strateskega nacrtovanja organizacije razvijejo svoja poslanstva, namene,
cilje, strategije in taktike.

Od komunikacijskih programov tako direktorji organizacij pri¢akujejo uresni¢evanje
poslanstev, namenov in ciljev ter omogocanje izvajanja klju¢nih strategij in taktik. V tem je
ves pomen strateSkega upravljanja s komunikacijami. Pomeni, da obstaja vzro¢na povezava
med komunikacijskimi aktivnostmi in doseganjem organizacijskega poslanstva in da
komunikacijski programi podpirajo uspesno izvajanje strateskih dejavnosti tako, da je to
mogoce izmeriti.

Ce povzamem nekatere druge avtorje — strateSko komuniciranje je del strateskega
menedzmenta . StrateSko komuniciranje in odnosi z javnostmi so vpleteni v naértovanje,
izvajanje in vrednotenje Stirih skupnih nalog (Novak, 2000: 152):

e  upravljanje organizacijskih sprememb,

e  upravljanje organizacijskega okolja,

e  upravljanje vzajemnih odnosov med organizacijo in okoljem ter
. upravljanje kriznih odnosov z javnostmi.

Pred vsakim uvajanjem sprememb moramo najprej "odmrzniti" Ze uveljavljene
vedenjske vzorce, uvesti spremembe, ki jih nato "zamrznemo" kot nove vedenjske vzorce.
Organizacije komunikacijsko vplivajo na okolja s prepri¢evanjem in s sporazumevanjem.
Govorimo o dveh nacinih delovanja organizacije, ki se med seboj prepletata, saj gre pri
vsakem prepri¢evanju tudi za elemente sporazumevanja in obratno. Organizacija mora
upravljati tudi vzajemni odnose s skupinami v okolju, to pa doseze s konkretnimi aktivnostmi
v dolo¢enem casu. Krizno upravljanje odnosov z javnostmi nastopijo, kadar organizacija
zaradi nepricakovanih dogodkov in dejanj zaide v krizo. Zajemajo pa krizno nacrtovanj,

krizno upravljanje in "pokrizno" upravljanje odnosov z javnostmi.
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2.3.5 . Stratesko komuniciranje in razvojni tipi podjetij

Organizacije vodijo svoje trZzno delovanje v okviru petih konceptov (Kotler, 1998: 15-

30).
e  proizvodna podjetja,
e  podjetja, osredotocena na izdelek,
e  prodajno naravnana podjetja,
. trzno naravnana podjetja in
o druzbeno odgovorna podjetja.

K tem konceptom lahko dodamo Se enega (Novak, 2000: 155)

e  percepcijska podjetja.

2.3.5.1. Proizvodna podjetja

Koncept proizvodnje trdi, da so kupcem bolj pri srcu nedragi, vsesplosno dosegljivi
izdelki. Vodilnim delavcem v proizvodnih organizacijah je najpomembneje, da dosezejo
visoko produktivnost proizvodnje in razvijejo Siroko distribucijsko mrezo. To velja predvsem
v razmerah, kadar je povprasevanje vec¢je od ponudbe ali, kadar so stroski izdelka tako visoki

in jih lahko z vecjo produktivnostjo znizamo.

2.3.5.2. Podjetja osredotocena na izdelek
Porabniki se po tem konceptu odlocajo za tiste izdelke, ki zagotavljajo najboljSo

kakovost, delovanje in so inovativni. Vodilni delavci v teh organizacijah si prizadevajo
izdelati takSen izdelek, ki bo ze v osnovi visoko-kakovosten in ga nato Se izboljSujejo.
Podjetja, ki se ravnajo po tem konceptu, vlozijo prevec energije v sam izdelek, pri tem pa ne

upostevajo zelja kupca, prav tako pa se ne ukvarjajo s konkurenco.

2.3.5.3. Prodajno naravnana podjetja
Prodajni koncept pravi, da kupci ne bodo kupili dovolj izdelkov, ¢e jih pustimo pri

miru. Ta koncept je Se danes v rabi, predvsem za izdelke, ki niso iskani in jih kupci ponavadi
nimajo namena kupiti ali pri izdelkih, kjer je zelo mo¢na konkurenca med ponudniki.
Organizacije, ki uporabljajo ta koncept, Zelijo na vsak nacin prepricati kupca, da kupi njihov
izdelek, pri tem pa si pomagajo z raznimi prodajnimi in komunikacijskimi pripomocki.

Organizacija ne uposteva zelja kupcev, temvec zeli prodati tisto, kar izdela. TakSna prodaja je
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ponavadi usmerjena kratkoro¢no, na en sam nakup in ne ustvarja dolgoro¢nega odnosa s

kupcem.

2.3.54. TrZzno naravnana podjetja
Po trznem konceptu je uspeh organizacije odvisen od njene sposobnosti opredelitve

potreb in zelja ciljnih trgov ter od uspesnejSega in u€inkovitejSega posredovanja Zelenega
zadovoljstva v primerjavi s konkurenti. Trzni koncept temelji na Stirih glavnih stebrih: ciljni
trg, potrebe kupca, usklajeno trzenje in donosnost. V nasprotju s prodajnim konceptom, ki je
naravnan od znotraj navzven, je trzni koncept naravnan od zunaj navznoter. Na zacetku dobro
opredeli ciljne trge, osredotoci se na potrebe kupcev, uskladi aktivnosti v zvezi z njimi in ob
kupcevem zadovoljstvu ustvari dobicek. Trzno naravnana podjetja uporabljajo predvsem

sredstva trznega komuniciranja, manj pa je izrazena funkcija odnosov z javnostmi.

2.3.5.5. Druzbeno odgovorna podjetja
Ceprav trzno naravnana podjetja izpolnjujejo potrebe kupcev, pa je vprasanje, &e to

prispeva k blaginji celotne druzbe. V ¢asu, ko primanjkuje virov, okolje je vse bolj
onesnazeno, prebivalstvo skokovito narasca, se pojavlja potreba po novem konceptu, ki bi
razSiril trzni koncept. Nov druzbeno odgovoren trzni koncept trdi, da organizacija mora
ugotoviti, kaksne so Zelje, potrebe in interesi ciljnega trga, zeleno zadovoljstvo mora
posredovati u¢inkoviteje in uspesneje kot konkurenca in to na nacin, ki ohranja ali celo veca
porabnikovo in druzbeno blaginjo. Ta koncept zahteva, da organizacija pri oblikovanju trzne
politike uposteva tri stvari: dobicek podjetja, zadovoljstvo porabnikov in interese javnosti.
Druzbeno odgovorna podjetja vlagajo precej svojih naporov v stratesko komuniciranje in

odnose z javnostmi.

2.3.5.6. Percepcijska podjetja
Prvi cilj percepcijsko naravnanih podjetij in organizacij je doseci in vzdrzevati ugled

ter dobro mnenje o podjetju pri kljucnih ciljnih javnostih. Zanje je pomembneje, kaksen ugled
imajo v svojih kljuc¢nih javnostih kot pa dobicek. Izredno jih zanima, kaj te javnosti menijo o
njih in kako jih zaznavajo. Dobicek je zanje le posledica ugleda. Percepcijska podjetja vlagajo
velike napore v komuniciranje s klju¢nimi javnostmi, da bi vzdrzevala in dopolnjevala svoj

ugled.
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2.3.6. Integrirano trzno komuniciranje in integrirano komuniciranje

V zadnjem casu se je v upravljanju komunikacij pojavila tezava zaradi razprSenosti
razli¢nih komunikacijskih funkcij. Razli¢na poimenovanja in razprsenost v razlicne med
seboj lo¢ene oddelke so pricela proizvajati nekonsistentnost komuniciranja in posledi¢no
ustvarjanje neenotne podobe v oceh odjemalcev. Zato se je v zadnjih desetletjih pojavila

mocna tendenca po integraciji komunikacijske funkcije.

2.3.6.1. Definicija
Integrirano trzno komuniciranje je komuniciranje, ki zajema vse komunikacije

podjetja. Pomeni uglasevanje komunikacije, torej dolocitev jasnih ciljev in usklajenost
sredstev za njihov doseg. Integrirano trzno komuniciranje pa tudi projicira identiteto
organizacije v druzbeni prostor.

Definicija integriranega trznega komuniciranja: Intergrirano trzno komuniciranje je
proces predstavljanja integriranega seta drazljajev trga z namenom vzpodbujanja odgovorov.

To zahteva (Delozier v Kline, 1999/2000):

- vzpostavljanje seta kanalov,

- interpretiranje in delovanje skladno s sporo¢ili iz trga,
- modificiranje sedanjih sporocil ter

- identifikacijo prihodnjih priloznosti za komuniciranje.

Integrirano trzno komuniciranje je splet dolgotrajnega komuniciranja z jasno dolo¢eno
javnostjo, ki je usmerjeno k vzdrzevanju zastavljene pozicije in osebnosti blagovne znamke.
Je pa tudi proces predstavljanja integrirane vrste drazljajev trga, z namenom vzpodbujanja
zelenih odgovorov.

Kot odgovor na spremenjeno naravo marketinga in druzbe se marketing in
marketinski splet spreminjata (Balazi¢, 2000: 47). Pojavljajo se nova orodja, spreminja se
druzbena situacija. Tudi tradicionalni ponudniki marketinskih in komunikacijskih storitev se
spreminjajo. Redkokdaj se v nazivih agencij Se pojavljajo izrazi »odnosi z javnostmic,
»oglasevanje«. Vecina se jih ukvarja s komuniciranjem. Iz specializacije storitev so se
usmerili k integraciji tehnik. Defincija (Sirgy, 1998: 4): Integrirane trzne komunikacije so
koncept, ki posreduje dodano vrednost v programu, ki integrira vrsto strateskih disciplin, kot
so oglaSevanje, direktni marketing, pospeSevanje prodaje in odnosi z javnostmi, in kombinira

te discipline, da posreduje jasnost, konsistentnost in maksimalen komunikacijski ucinek.
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2.3.6.2. Orodja integriranega trznega komuniciranja
Orodja integriranega trznega komuniciranja so:

- oglasevanje
- pospesevanje prodaje
- odnosi z javnostmi
- osebna prodaja
- publiciteta
- neposredno trzenje
- sponzoriranje
- sejmi
- celostna podoba
- oprema prodajnega mesta
- embalaza
- ustna propaganda.
Za uspesno izvedbo projektov, ki dosezejo svoje cilje, je znacilna ucinkovita

uskladitev uporabljenih orodij.

2.3.6.3. Integrirano trzno komuniciranje ali integrirano komuniciranje
Integrirano trzno komuniciranje (Grunig in Grunig, 2000: 29) zdruzuje to, kar je

Harris (1991) imenoval »marketinski odnosi z javnostmi« in oglasevanje. Po njem
»korporativni odnosi z javnostmi« ostajajo loCena funkcija, ki ni podrejena marketinSki
funkeciji. Ta koncept integriranega marketinskega komuniciranja ustreza tudi definiciji
Ameriskega zdruzenja oglaSevalskih agencij (AAAA).

Da bi se privrZenci integriranega trznega komuniciranja izognili nasprotovanju
strokovnjakov za odnose z javnostmi, so priceli uporabljati izraz »Integrirano komuniciranje«
(Duncan, Daywood in Newson, 1993). Z izpustitvijo trZzenja so skusSali raziriti definicijo s
potros$nikov tudi na druge deleznike, kar naj bi bilo bolj po okusu obeh strani: tako
strokovnjakov za odnose z javnostmi kot tistih iz podro¢ja marketinga in oglasevanja. Placana
promocija je samo eden od nacinov, kako poskuSa organizacija doseci spremembo obnaSanja
skozi komuniciranje s ciljnimi javnostmi.

Cilji integriranega trznega komuniciranja so predvsem pridobiti in ohraniti kupce ter
prihraniti denar. Cilji komuniciranja pa prepricati potrosnike, da mislijo, ¢utijo in ravnajo na

dolocen nacin v odnosu do blagovne znamke.
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V poznih 90. letih so se na teoreticnem podrocju pojavili predstavniki nove »stroke,
t.j. integriranega komuniciranja, ki pa poskusajo resevati strokovni konflikt med marketingom
in odnosi z javnostmi tako, da poudarjajo, da integracija ni le vsota prispevka zdruZevanja

vseh vrst komunikacij v komunikacijsko funkcijo, temvec k rezultatu pomembno prispevajo

sinergi¢ni ucinki (Rakun, 1999: 814).
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3. VIDIK DONATORJA

3.1. MOTIVI INVESTIRANJA V DOBRODELNE NAMENE

Vzpostavlja se povezava med ekonomskim uspehom in druzbeno blaginjo. Podjetja
zelijo v skupnosti komunicirati, da so druzbeno odgovorna. Za tem stoji filozofija, ki se
imenuje marketing z namenom (cause-related marketing). Marketing z namenom privede do
krepitve korporacijskega imidza, razlikovanja izdelkov od ostalih in povecevanja prodaje in
zvestobe. »Kar je bila v€eraj dodana vrednost, je danes pricakovana vrednost.« (Adkins,
1999: 27). Potrosniki postajamo vse bolj zahtevni. Marketing z namenom zdruzuje in nudi
koristi obojim — neprofitnemu sektorju in poslovnemu sektorju. Za neprofitne organizacije
predstavlja najprej potreben vir dohodka in pa tudi nacin, da dvignejo pomembnost njihovega
namena. Za podjetja pa prinasa nacin, da se razvijejo iz faze, ko zgolj dajejo denar, v pravega
korporativnega drzavljana, torej da se obnasajo druzbeno odgovorno. Motive za darovanje je
Skerlep (Skerlep, 1998/1999) povzel kot filantropijo, altruizem ter Zeljo organizacije, da se
prikaze kot koristni ¢lan skupnosti in tako upravlja z ugledom.

Ko nam nekdo prinese nekaj v dar, v skladu z ekonomskimi teorijami pri¢akujemo, da
bo nekaj zelel v povracilo. Ta teorija menjave ne velja samo na ekonomskem trgu, pac pa tudi
v vseh ostalih medosebni odnosih, tudi v filantropiji. Tisti, ki delajo dobra dela, pricakujejo
nekaj nazaj. Tudi Ce tega ne bodo priznali. Tako je dobrodelnost danes razvita do te mere, da
so popolnoma jasni vidiki vstopa v tak§no menjavo. Kaj nekdo prinese in kaj bo dobil za to
nazaj. Posameznik lahko najde motive, ¢e meni, da bo njegovo dobro delo prineslo korist
posredno ali neposredno tudi njemu, zaradi verskih zapriseg, politicnega oportunizma,
socialnega motiva, ekonomskega motiva in pa tudi t.i. kantovskega motiva. Kantovski motiv
je primer Cistega altruizma, ko donator predvidoma deluje iz popolnoma nesebi¢nega razloga,
ko daruje, ne da bi pricakoval povratne ugodnosti. Po Kantu Immauelu je poimenovan zato,
kjer je Kant trdil, da bi zelja po dejanju morala biti popolnoma lo¢ena od vseh koristi, ki bi jih
lahko ta oseba prejela.

Delezniki podjetij Zelijo delovati odgovorno in investirati v odgovorna podjetja.
Druzbeno odgovorno investiranje je tudi eti¢no investiranje (Dalton, 2003). Po tej teoriji na
odlocitev o investiranju v neko podjetje pri potencialnih delnicarjih vplivajo razli¢ni, tudi
eti¢ni dejavniki. Do njih pridejo na tri nacine: s pregledom dejavnikov, z delni¢arskim
aktivizmom in z investiranjem, ki temelji na nekem namenu. Po slednjem sicer ne bodo v

povracilo dobili toliko, kot bi lahko, se bodo pa pocutili bolje.
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Ce pogledamo primer Cadbury — britanska industrija produkcije kakava se je znagla v
hudi krizi, ker so mediji ugotovili, da se v Afriki s produkcijo kakava ukvarjajo majhni otroci
v suzenjstvu. Reakcija na zahodnih trgih je bila tolikSna, da je prodaja Cadburyu upadla za 20
odstotkov. 1z tega lahko razberemo, da so potrosniki Se kako obcutljivi za druzbeno

odgovorno ravnanje organizacije prav v vseh procesih, v katere je vpletena.

3.2.  SKUPNOST ZAINTERESIRANIH DAROVALCEV

Donatorji se med seboj razlikujejo. Prav tako se razlikujejo njihovi interesi. Darovalci
izbirajo komu, zakaj, koliko in kdaj bodo darovali. Prejemniki daril jih lahko le bolj ali man;j
uspesno prepricujejo, da ravno njihovi programi zasluzijo posebno podporo. Zato morajo
neprofinte organizacije razviti vrsto organizacijskih in upravljalskih prijemov za pridobivanje
sredstev in oblikovanje skladov. Ti prijemi so praviloma zahtevnejsi od trznih transakcij.

Donatorji se glede na osnovni pristop do darovanja delijo v naslednje tri skupine
(Kline in Velikonja,1997: 31):

- pasivni donatorji,
- delno aktivni donatorji,
- aktivni donatorji.

Pasivni so tisti, ki se le obfasno angazirajo ter ponavadi le na enem podrocju in s
sorazmerno majhnim vlozkom. Za njih velja, da nekaj naredijo, nato pa ¢akajo, kaj se bo
zgodilo. Delno aktivni donatorji se odlo¢ijo za manjse Stevilo podrocij, vendar pa je njihovo
donatorstvo dokaj usmerjeno, trajno in intenzivno. Sredstva, ki jih namenjajo, v podjetjih ze
imajo svojo postavko v nacrtih komuniciranja ter so vcasih ze povezana z drugimi orodji
komuniciranja. Aktivno donatorstvo pa je, ko donatorji sami i§¢ejo dogodke in se ne odzivajo

le na slucajne ponudbe.

3.2.1. Trgi donatorjev

Trgov donatorjev oz. darovalcev je vec. Lahko bi jih razdelili na darovalce
posameznike, darovalce fundacije, darovalce drzave in darovalce podjetja. Vsak od teh

darovalcev ima svoje vzgone in svoje znacilnosti.

3.2.1.1. Darovalci posamezniki
Motivi darovanja se pri posameznikih razdelijo na (Mixer, 1993: 1):
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o notranji motivi: osebni ali »jaz« dejavniki, socialni ali »mi« dejavniki,
negativni ali »oni« dejavniki

o zunanji motivi: raznovrstne nagrade za darila, spodbude (tu vmes so
tudi nacrti neprofitne organizacije, s katerimi se darovalec identificira), situacijski
dejavniki.

o dejavniki, ki odvracajo od darovanja: osebne preference, nasprotna
prepricanja, finan¢ni razlogi, situacijski razlogi, komunikacijske tezave (pomanjkanje
informacij, neu¢inkovita komunikacija), reagiranje na prosnjo za donacijo, tezave
imidza organizacije.

Seveda je pri oblikovanju skladov nemogoce hkrati posvecati pozornost vsem
dejavnikom, ki posameznike spodbujajo ali odvracajo od darovanja. Zato je v dolo¢enem

okolju koristno vedeti, kateri dejavniki igrajo najpomembnejSo vlogo.

3.2.1.2. Darovalec fundacija
Fundacija je v skladu s 34. ¢lenom Zakona o ustanovah vsaka pravna oseba, ki je

ustanovljena za sploSnokoristne ali dobrodelne namene in tega ne opravlja kot pridobitno
dejavnost (Trstenjak, 1998: 61). Fundacija zbira sredstva in jih namenja v dobrodelne
namene. Lahko je ustanovljena zgolj iz strani enega mecena, lahko pa k namenjanju sredstev

javnosti nagovarja povsem samostojno in neodvisno.

3.2.1.3. Darovalec drzava
Drzava donira obicajno zaradi politi¢nih, strateSkih ali ekonomskih interesov.

Bogatejse drzave namenjajo del svojih proracunskih sredstev tistim, ki jih potrebujejo.
Mednarodna skupnost — drzave ¢lanice OZN imajo v svojih poslanstvih zapisano pomagati
tistim, ki so pomoci potrebni. Tudi Slovenija je dosegla tolik§no stopnjo v razvoju, ko mora

pric¢eti pomagati manj razviti dezelam pri njihovem razvoju (Mrak, 2002).

3.2.14. Darovalec podjetje
Darovanje podjetij oziroma korporacij je posebna izmenjava med profitnimi in

neprofitnimi organizacijami brez posredovanja drzave. Profitne organizacije dajejo
neprofitnim organizacijam sredstva za programe izobrazevanj, zdravstva, kulture in druge,

neprofitne organizacije pa ustvarjajo ugodne razmere za delovanje profitnih organizacij s tem,
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ko skrbijo za izobraZevanje ljudi, za njihovo zdravje, za varnost in kakovost zivljenja druzin
zaposlenih ter za naklonjenost javnosti profitnim organizacijam.

Podjetja imajo ponekod pomembno vlogo tudi pri vplivanju na svoje zaposlene, da
osebno prispevajo za dolocen program oz. za doloceno neprofitno organizacijo. To storijo z
oblikovanjem ustrezne organizacijske kulture, v kateri ima darovanje za ¢lovekoljubne
oziroma neprofitne namene posebno mesto. .

Pet bistvenih razlogov, zaradi katerih se podjetja odloCajo prispevati za dejavnost

neprofitnih organizacij (Galaskiewicz, 1989: 246-260), je:

o trzenje (denar usmerjen na mozne kupce),

o izboljSanje odnosov z javnostjo (ustvarjanje dobre podobe),

o prosvetljeni egoizem (vlaganje v lokalno skupnost jim koristi),
o davcne olajSave,

J darovanje kot druzbena vrednota.

K tem razlogom pa bi lahko dodali Se dejstvo, da se z vlaganjem v lokalno skupnost
poveca socialni nadzor nad svojim okoljem, kar zmanjSuje negotovost podjetij ter to, da je
darovanje del strateSkega nacrtovanja podjetij, ki prispeva k njihovem razvoju (racunajo na

najboljSe kadre in na nova znanja).

3.3. DRUZBENA ODGOVORNOST KORPORACIJ

Druzbena odgovornost korporacij je ena klju¢nih komponent poslovnih strategij, ki
potrebuje predvsem komunikacijo. Ce se ne izvede na pravilen naéin, je zgresena.

V organizacijah zajema dva nivoja, ki ju je potrebno lo€iti (Wevaert, 2002: 38): eden
je aktiviranje v skupnosti, drugi pa zagotavljanje, da je poslovanje izpeljano na odgovoren

nadéin.

3.3.1. Tveganja pri zavezanosti druzbeni odgovornosti korporacij

Druzbena odgovornost korporacij so vrednote, politike in delovanja korporacije, ki
minimizirajo negativne druzbene in okoljske vplive druzbe ter ustvarjajo dodano vrednost za
lokalno skupnost. Mnoga podjetja pa se v perece teme lokalne skupnosti vkljucujejo aktivno.
Slednje se lahko izkaZe kot zdrav poslovni odnos, ki korporacijsko blagovno znamko Se
okrepi. Lahko pa se podamo tudi na izredno tvegano podrocje, ki ugledu nepopravljivo

Skoduje. Prav neprofitne organizacije, ki so najveckrat prejemniki pomoci, so namre¢ zelo
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obcutljive iz vidika korupcije. Zadnji primer investiranja v napacne neprofitne organizacije
lahko v Sloveniji najdemo npr. pri investiranju v Rdeéi Kriz. Ce se izkaze, da je poslovala
neprofitna organizacija neeti¢no in da denarja ni namenjala v druzbeno-koristne namene, pac
pa se je z njim okoriScala, potem to vrZe slabo lu¢ tudi na organizacijo, ki ji je sredstva
namenila.

Naslednja nevarnost je, da se podjetja prevec zazenejo v dobra dela in kasneje
rezultati investiranja niso dosezeni. TakSen primer lahko navedemo 1z ZDA, kjer so podjetja v
devetdesetih letih 20. stoletja nasla novo priloznost v podpiranju obnove javnih Sol. Na prvi
pogled projekt ni mogel biti zgreSen. Podjetja so vlagala v bolj izobrazeno delovno silo, bolj
premozne potrosnike in pri¢akovala, da bodo med starsi, ucitelji in v skupnostih ustvarili
klimo dobrih namenov. Kmalu pa se je izkazalo, da tako kompleksna tezava, kot je javno
Solstvo, ne more biti popravljena preko noc€i. Podjetja so pricela izstopati iz projekta zaradi
nezmoznosti doseganja merljivih rezultatov. Lahko si mislimo, kaj je pomenilo za ugled
podjetja kot je npr. Heinz, ko je ustavilo 3,5 milijonov dolarjev predvidenega placila Soli v
Pittsbourghu zaradi tega, ker rezultatov programa ne bodo mogli preveriti. Primer prikazuje
neodgovoren pristop k druzbeni odgovornosti korporacij. Neodgovoren je iz dveh vidikov: iz
vidika obljubljene pomoci druzbenemu namenu in iz vidika ravnanja z ugledom korporacijske
znamke.

Zagotovo pa ni dosezen cilj, da pri deleznikih ustvari zavedanje o dobrodelnosti
podjetja. Zato je nujno stratesko nacrtovanje in usmerjanje v podrocja, ki so blizu
korporacijski znamki in kjer je pomoc¢ dejansko opazena. Treba je najti pravo mero med

vrednostjo za deleznike in med reSevanjem sveta.

3.3.2. Strateska filantropija

Strateska filantropija je po mnenju Levy-a (Levy, 1999) postala orodje mednarodne
konkurence. Cilji strateske (korporacijske) filantropije:

o zagotovitev zaveznikov, ki dajejo korporaciji podporo v javnosti v ¢asu kriz
(npr. ekoloSka katastrofa, problemi s proizvodi),

o zagotavljanje sredstev za povezovanje zaposlenih in distributorjev v projektih,
ki so vecji od samo sluZenja denarja,

o spreminjanje imidza organizacije,

o povecCanje prodaje.
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Strateska filantropija se giba v Sirokem razponu odzivov. Donacije morajo imeti velik
ucinek za podjetje in tistega, ki mu doniramo. Aktivnosti morajo biti povezane in se skladati
z identiteto in poslanstvom korporacije. Ustvarjene morajo biti smernice za korporacijsko
dajanje in biti skomunicirane v vsej organizaciji. Klju¢ne interne in eksterne javnosti morajo
biti seznanjene z a ktivnostmi in pozitivnim u¢inkom, ki jih dajejo. Vrednost filantropskega
dela mora biti komunicirana kar se da s posluhom.

Obstaja pa tendenca k zdruzevanju trzenja z namenom in strateSke filantropije (Alsop,
2002). S tem, ko se izdel¢na znamka in korporativna znamka vedno bolj priblizujeta in ko se
teme okrog korporativnega drzavljanstva vedno bolj postavljajo v sredino, razlike med obema

tipoma filantropije izginjajo.

3.4. TRZENJE Z NAMENOM

Trzenje z namenom je trzenjska strategija, s katero podjetja ali kak$na druga
organizacija jasno definirane poslovne cilje dosega skozi partnerstvo z neprofitno ali kaksno
drugo dobrodelno organizacijo. Trzenje z namenom je orodje za oba: za podjetje in za
neprofitno organizacijo. Ce ga vpeljeta oba, pomeni partnerstvo in skupno korist. Kot
trzenjska strategija se je pricel pojavljati v 80. letih 20. stoletja, kot odgovor na vedno bolj
priljubljen koncept druzbene odgovornosti korporacij.

Da podjetje svojim deleznikom lahko zagotovi dodano vrednost, mora imeti dober
korporativni ugled (Adkins, 1999: 3-4). Korporativni ugled se gradi na konstantnem
zagotavljanju kakovostnih storitev in izdelkov, pa tudi trdnih vrednotah in ideologiji podjetja.
Gradi pa se tudi na percepciji, ki jo imajo delezniki o podjetju, njegovih storitvah in izdelkih
in o druzbeni odgovornosti podjetja. Pri gradnji razumevanja in pri komuniciranju druzbene
odgovornosti pa ima svojo veliko vlogo trzenje z namenom(»cause related marketing«).

Trzenje z namenom je poimenovano z mnogimi izrazi. Druzbeni marketing,
dobrodelni marketing (charity marketing), korporativna ali strateska filantropija, druzbeno
investiranje (social investment), odgovorni marketing, marketing za javni namen, cause
branding, sponzoriranje, odnosi z javnostmi in pa tudi samo marketing. Trzenje z namenom je
tocno to. Vsebuje vse vidike trZzenja, ki pa se nanasajo na neki namen.

Raziskava, ki jo je opravila organizacija Conference Board of Canada, je pokazala, da
72 odstotkov Kanadcanov raje kupi storitev ali izdelek od druzbe, ki svoje resurse zaveze

socialnim in druzbenim problemom. Se ena ameriska raziskava, ki je bila objavljena v reviji
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Time pa je odkrila, da bi 76 odstotkov potro$nikov izbralo izdelek ali storitev, ki vzpodbuja
nek namen, za katerega jim je mar, dokler je kakovost in cena enaka z ostalimi.

Fascinanten odziv potrosnikov na korporativno druzbeno odgovornost pa ni zgolj
znalilnost Severne Amerike. Rezultati globalne raziskave »Milenium poll on social
responsibility«, ki jo je izvedel Environics International je pripeljala do zakljuckov, da se od
velikih druzb 21 .stoletja pri¢akuje, da izkazujejo svojo pripadnost druzbenim vrednotam ter
da prispevajo k socialnim, okoljskim in ekonomskim ciljem skozi aktivno udejstvovanje.

Do podobnih zaklju¢kov pridemo tudi na slovenskih tleh. Raziskava, ki jo je opravila
druzba Mobitel, ugotavlja, da imajo Slovenci dobro mnenje o marketingu z namenom
(Mancek, 1999: 56). Slovenci so v isti raziskavi opredelili nekaj dobrodelnih namenov, ki jih
smatrajo za najbolj pomoci potrebne. Pri vrhu so bile naravne nesrece, otroci, socialno
ogroZzeni, starej$i in upokojenci. 1z iste raziskave lahko ugotovimo tudi, da so Slovenci z
najvisjo oceno ocenili trditev, da bi morala podjetja podpirati dobrodelne namene dolgorocno.
Anketiranci so bili tudi mnenja, da je trZzenje z namenom dober nacin za reSevanje druzbenih
problemov ter da bi zaradi izvajanja programa imeli boljSe mnenje o podjetju ali izdelku.
Preverjali so tudi vpliv programa na nakupne odlocitve. 96 odstotkov anketiranih je
odgovorilo, da ¢e bi imeli moZnost izbire med za njih enakovrednima izdelkoma, da bi dali
prednost tistemu, pri katerem gre del izkupicka za dobrodelne namene. Najnizje je v raziskavi
bila ocenjena trditev, da pri programu trzenja z namenom ne gre le za izkoris¢anje
dobrodelnih namenov za lastne koristi podjetja, kar je tudi ena od glavnih kritik programa in
med najvecjimi dejavniki njihovih neuspehov. Ljudje torej menijo, da je dobrodelna aktivnost
pogojena s pri¢akovano koristjo.

Podjetje torej z investiranjem v partnerstvo preko trzenja z namenom pric¢akuje, da bo
izboljSalo percepcijo podjetja ali izdelka, povecalo prodajo, izstopalo na prepolnem trzis¢u in
gradilo podjetje, v katerem zaposleni delajo s ponosom. Neprofitna organizacija pa ponudi
svoj ugled, dober namen, v nekaterih primerih pa tudi dostop do ¢lanstva v zameno za nov vir
dohodka in vecjo izpostavljenost organizacije in namena. In tako kot so neprofitne
organizacije ugotovile, da morajo privzeti nekatere principe delovanja profitnih organizacij,
tako korporacije ugotavljajo, da so zaposleni motivirani tudi z vrednotami, z interesi ter z

poslanstvom, ki presega dobickonosnost (Levy, 1999: 9).

3.4.1. Trzenje z namenom v kontekstu druzbene odgovornosti korporacij

V svetu je zaznati trend, ko se vlade umikajo iz podpiranja dobrodelnih namenov

(Adkins, 1999: 20). Z globalnimi povezovanji in prevzemi se ekonomska moc¢ korporacij veca

28



in veca. Prihodki nekaterih druzb moc¢no presegajo BDP mnogih drzav. Tako ima poslovanje
vedno vecji vpliv na vsakdanje Zivljenje. In s to vlogo pride tudi odgovornost. Druzbe imajo
do svojih deleznikov odgovornost (Adkins, 1999: 17). Poslovanje in SirSa skupnost so v
medsebojni odvisnosti. Mo€ in Sibkost obojih vplivata druga na drugo. Vloga, namen in vpliv
poslovanja se spreminjajo. Argument, da poslovanje obstaja zgolj, da proizvede vrednost
delni¢arjem, vedno bolj izgublja na pomenu. Spostovanje in zdruzevanje teh vlog in
odgovornosti pa lahko znatno prispevajo tako gospodarstvu kot $irsi druzbi.

(Lewis v Adkins, 1999: 20): »Prispevki v skupnost in kar je odlo¢ilno — njihova
komunikacija, dajejo druzbam tekmovalno ost. Komunikacija mora biti poudarjena, saj ima
javnost na splo$no malo vedenja o tem, kaj posamezne druzbe po¢nejo — samo eden od treh se
lahko spomni ene druzbe, ki deluje v druZzbeno dobro. Ko ljudem pokazemo obseg aktivnosti,
ki jih druzbe ze izvajajo, so obicajno preseneceni in impresionirani.«

Trzenje z namenom pomaga graditi partnerstva med delnicarji in lokalno skupnostjo,

med vlado in drugimi institucijami.

3.4.2. Trzenje z namenom v kontekstu ugleda korporacij

Ugled korporacij je dejavnik, ki ima precejSen vpliv na uspesnost podjetja. Izdelki in
storitve z novimi tehnologijami postajajo vedno bolj podobni, hitreje se izmenjujejo
informacije o tehnologiji in vedno tezje je jih razlikovati. Kljuc¢ni dejavniki razlikovanj
postajajo ugled, eti¢nost in stali§¢a in obnaSanje, ki ga ima podjetje v druzbi. Tako se za
njegovo gradnjo posluzujejo mnogih orodij. Eno izmed njih je trzenje z namenom (Adkins,
1999: 27).

Ugled korporacij je zgrajen iz mnogih dejavnikov. Med njimi sta tudi korporacijska
druzbena odgovornost in korporativni drzavljan. Razvoj in inovativnost v korporacijah nista
namenjena ve¢ zgolj dobicku, ampak Zelita vplivati na SirSe druzbeno dobro, torej v druzbo
investirata. Kot je rekel Glen Peters, vodja strateSkega razvoja v PricewaterhouseCoopers
(Adkins, 1999: 36) — »V svetu bujne rasti izbire, ko se sre€ujemo z osupljivo in begajoco
vrsto izdelkov in storitev, postaja v oceh deleznikov ugled pomembno sredstvo pri odlo¢anju
o nakupu. Gradnja ugleda niso uglajene besede in izjava, komunicirane skozi bles¢ece
brosure, ki lezijo na mizicah v recepcijah podjetij in v oddelkih za korporativne zadeve.
Ugled v o€eh deleznikov se pridobi s sistemati¢nim apliciranjem vrednot v vsakodnevne
dejavnosti.«. Delezniki sodijo ugled druzb po 6 nosilcih (Sevaux, 2003: 33): Custveni apel,

izdelki in storitve, vizija in vodenje, delovno okolje, finan¢ni izkazi in druzbena odgovornost.
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Izvajanje vseh nosilcev pomembno prispeva k dodani vrednosti in konkurenc¢ni prednosti
druzbe.

Od kod izvira interes potrosnika, da se podjetje obnaSa v skladu z eti¢nimi merili?
Odgovor lahko najdemo kar v hierarhiji potreb, ki jo je opredelil Maslow. Le-ta govori, da
ljudi ne Zenejo zgolj gole fizioloSke potrebe, ampak tudi vi§je potrebe: potrebe po
samoaktualizaciji, samospoznavanju, ... Clovek mora seveda najprej zadovoljiti baziéne
motive, nato pa postanejo aktualni tisti, ki so vi§je na lestvici (Ule, 1996: 163). Potrosniki
iS¢ejo torej preko osnovnih lastnosti, ki jih ponujajo npr. doloceni izdelki ali storitve.

Trzenje z namenom pa dodaja vrednost vrednotam. Odgovornost organizacije je
potrebno prikazati in zanjo vzbuditi zavedanje med delezniki. Le-ti morajo prepoznati
presezek, ki ga bodo dobili z vzpostavljenim odnosom z organizacijo, ki je druzbeno

odgovorna.

3.4.3. Trzenje z namenom — nacrtovanje in izvedba

Dolgoroc¢en program trzenja z namenom zahteva strateSko nacrtovanje. Simon
(Simon, 1995: 27) svetuje petstopenjski model nacrtovanja, ki se za¢ne z opredelitvijo
poslanstva, nadaljuje z izbiro neprofitne organizacije, z notranjim prestrukturiranjem in konca
z oblikovanjem programa (glej shemo 3.1.). S tem modelom se izognemo nevarnosti napak,

ki se lahko pojavijo, ¢e pricnemo kar s taktiénim delom.

3.4.3.1.1zbor dobrodelnega namena
Dobrodelni namen, ki ga izberemo, mora biti usklajen s poslovanjem, s strukturo, z

vrednotami in s kulturo podjetja. Ce te usklajenosti ni, deleZniki ne bodo razumeli bistva
programa. Podjetje naj podpira tisti dobrodelni namen, ki je neposredno povezan z
dolgoro¢no uspesnostjo poslovanja (Graham, 1994: 41).
Izbor dobrodelnega namena naj bo empiri¢en in sistemati¢en (Beneza v Mancek,
1999: 52):
a.) V prvem koraku opravimo poglobljeno revizijo prednosti podjetja,
razpoloZljivih resursov in poslanstva.
b.) Sledi trzna raziskava ciljnih skupin, s katero ugotovimo, kateri dobrodelni
nameni so po njihovem mnenju najbolj potrebni podpore.
c.) Pois¢emo morebitno prekrivanje med tocko a) in b), da ugotovimo

usmeritev programa (opredelimo tiste dobrodelne namene, ki so usklajeni s
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poslanstvom podjetja in jih ciljne skupine opredeljujejo kot potrebne
pomoci).

d.) Ocenimo dosedanjo pomo¢ dobrodelnim namenom, da se izognemo tistim,
ki jih podpirajo Ze mnoga druga podjetja.

e.) Opredelimo nekaj dobrodelnih namenov in neprofitnih organizacij, ki se z
njimi ukvarjajo. Preostane le Se, da izmed njih izberemo verodostojno
neprofitno organizacijo, ki lahko dopolni manjkajoce resurse za izvajanje

programa trZenja z namenom.

Shema 3.1.: Petstopenjski model naértovanja trzenja z namenom

1. PONOVNA OPREDELITEV POSLANSTVA:

OBLIKOVANIJE - Identifikacija dobrodelnega namena, ki je v skladu s poslovanjem,
strukturo, kulturo in vrednotami v podjetju.

STRATEGUE - Opredelitev strateSkega poslanstva potencialne zveze z izbranim
dobrodelnim namenom, ki mora biti v skladu s poslanstvom
podjetja.

- Geografska opredelitev programa.

2. IZBIRA NEPROFITNE ORGANIZACIJE:
Na podlagi stirih kriterijev:
- ugled in eti¢nost pri poslovanju
- finan¢na ucinkovitost
- konsistentnost in en partner ali fleksibilnost in ve¢ partnerjev
- drugi partnerski odnosi (konfliktni ali sinergi¢ni)

IZVAJANJE 3. USKLAJ EYANJ E .I?OSLOVANJA IN KOMUNICIRANJA
- notranja revizija

STRATEGUE - oblikovati/obnoviti eti¢ni kodeks
- oblikovati strukturo zveze (izbrati kadre in alocirati

4. OBLIKOVANJE PROGRAMA
- opredelitev ciljev
- izbira trznih segmentov (na osnovi raziskave)
- komuniciranje ob programu (standardiziran ali prilagojen
izdelek in medijski splet)
- alokacija resursov

5. MERJENJE USPESNOSTI

OCENA - kvalﬁativr.la ocena .(izbrana sredstva, povecanje prodaje,
medijska izpostavljenost)

STRATEGIJE - kvantitativna ocena (raziskave o zavedanju in stalis¢ih)

Vir: Simon v Mancek, 1999: 52
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3.4.3.2.1zbira neprofitne organizacije
Andreasen (Andreasen, 1996: 49-50) navaja tri osnovne vrste povezav med neprofitno

organizacijo in podjetjem v okviru programov trZzenja z namenom:

e promocije, ki temeljijo na transakcijah (podjetje podari eni ali vec
neprofitnih organizacij vnaprej opredeljeno koli¢ino denarja, hrane,
opreme, ...),

e skupne promocijske akcije (skupno reSevanje druzbenega problema),

e licenctno povezovanje (neprofitna organizacija podjetju dovoljuje uporabo
svojega logotipa in imena v zameno za dolo¢eno placilo ali delez
prihodkov od prodaje).

Odnos med neprofitno organizacijo in podjetjem mora biti partnerski. Izbor poteka po
naslednjih korakih:

¢ identifikacija dobrega namena

e sistematicen pregled poslovanja neprofitnih organizacij,

¢ sistematicen pregled njihove ucinkovitosti,

e sistematicen pregled njihove eti¢nosti

Horne (Horne, 1996: 243) pa navaja, da podjetja uporabljajo za ta namen postopek z
ve¢ merili. Eno od meril je lojalnost podpornikov (to so darovalci, ¢lani neprofitne
organizacije, prostovoljci,..). Bolj so podporniki lojalni, vec¢ja je moznost, da bo program
trzenja z namenom uspesen. Drugo pomembno merilo je zgoraj Ze omenjena kreditna
sposobnost 0z. finan¢na ucinkovitost organizacije. Sledijo Se Stevilo podpornikov, ki jih ima
neprofitna organizacija (ti pomenijo za podjetje potencialne kupce), in ugled neprofitne
organizacije. Andreasen (Andreasen, 1996: 57) dodaja, da podjetja pri izbiri partnerjev za
dolgoro¢no povezovanje upostevajo Se uspesnost preteklih projektov ali akcij neprofitne

organizacije, Stevilo zaposlenih in prostovoljcev v njej ter njeno trZzenjsko znanje in izkusnje.

3433 Integracija programa s poslovno in komunikacijsko strategijo
Velikokrat se zgodi, da so programi trzenja z namenom podvrzeni kritiki zaradi tega,

ker zeli podjetje z njimi pridobiti pozitivno publiciteto, sam program pa ni usklajen s
poslanstvom in poslovanjem podjetja in predstavlja njegovo obrobno aktivnost. Programi
trzenja z namenom morajo biti usklajeni s poslovno strategijo podjetja (Adkins, 1999: 230).

Dodano vrednost morajo prinaSati zraven trznim strategijam in strategijam upravljanja z
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ugledom Se investiranju v skupnost, upravljanju s ¢loveskimi viri, ... Z naSo organizacijo
mora biti usklajen tako program trzenja z namenom, kot si morajo biti sorodne tudi nekatere
lastnosti neprofitne organizacije, kateri namenjamo sredstva. Program ne bo ravno pridobil
dodane vrednosti za nase podjetje, ¢e je nasa vizija postati globalno podjetje, podprli bi pa
humanitarne programe izobrazevanja mladih v Afriki, ki jih organizira antiglobalisti¢no
zdruzenje...

Mednarodne organizacije dajejo velik poudarek druzbeni odgovornosti. Zelo obicajno
orodje, s katerim svojim javnostim sporocajo, kaj so naredili na tem podrocju, so t.i. Porocila
o korporativnem drzavljanstvu (Corporate citizenship reports). Ce jih pregledamo samo nekaj,
vidimo da imajo skupne tocke. Porocilo druzbe Siemens za leto 2001 v svoji publikaciji
poudarek daje naslednjim svojim lastnostim: izobrazevanje, razli¢nost, k zaposlenim
orientirana politika, dialog, uéenje in raziskovanje, javna dobrobit, umetnost in kultura. Ce
podrobneje pogledamo dve od teh lastnosti, ugotovimo:

e dialog — govorijo o dialogu v najsirSem pomenu. Aktivna druzbena
odgovornost klice po dialogu z javnostmi. Nenehno zelijo komunicirati s
skupinami in skupnostmi, ki imajo s podjetjem poseben odnos, vkljucujoc
splosno javnost, politicne skupine, forume, zdruZenja in nevladne
organizacije,

e javna dobrobit — osredotoc€ajo se na iniciative v skupnosti, v povezavi z
nekaterimi kljuénimi problemi (npr. izobrazevanje in usposabljanje ljudi v
manj razvitih regijah).

Vse te lastnosti pa usklajujejo z delovanjem podjetja. Tako je npr. najbolj primerno,
da druzba, ki ima velik del svoje proizvodnje v drzavah tretjega sveta, v prvi vrsti poskrbi, da
so vsi procesi njenega delovanja neoporec¢ni, nato pa vlaga v izobrazevanj in skrb za otroke iz

teh dezel.

3.4.34. Komuniciranje aktivnosti iz programov trzenja z namenom

Uspesnost programa trzenja z namenom (Mancek, 1999: 54) je zelo odvisna tudi od
komuniciranja v zvezi s programom, s katerim mora podjetje vsaj na zaCetku izobraziti
javnost o tem novem naéinu podpore dobrodelnih namenov. Ce je komunikacija u¢inkovita,
je ucinkovito tudi trZzenje z namenom.

Da bo program resni¢no uspel, mora biti izpeljan tako, da zajame vse deleznike, da
komunicira ustrezna sporocila in da je uravnotezeno sporocilo ter ton in stil komunikacije .

Komuniciranje tega, da prispevas v dobrodelne namene je obcutljiva zadeva (Adkins, 1999:
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23). Tanka je namre¢ linija med hvaljenjem in opravi¢evanjem. Mera in ton kampanje so
klju¢nega pomena.

Prav tako pa je pomembno tudi, da pri izvajanju komunikacijskih programov imamo
obcutek, koliko sredstev lahko vanj vloZimo. Investiranje v komuniciranje mora biti uravnano
z visino sredstev, ki se zbirajo.

Kljuéni principi komuniciranja (Adkins, 1999: 255):

e najprej je treba pripraviti temelje,

e zagotoviti si podporo vseh deleznikov,

e pripraviti ustrezno publiciteto pred samim pri¢etkom kampanje,
e uravnavati pubiciteto med kampanjo,

e preverjati odzive programa in partnerjev.

Seveda je dobrodoslo, da si Ze pred pri¢etkom kampanje zagotovimo podporo vseh
deleznikov. Vendar pa to povsod ni mogoce. Zato je v sklopu kampanje potrebno previdno in
premisljeno komunicirati tudi s tistimi delezniki, ki bi nam sicer lahko povzrocali tezave.

Kljuéni koncepti, ki oblikujejo temelje za komuniciranje (Adkins, 1999: 255, 256):

e komunikacija mora dajati uravnotezen poudarek poslovanju in namenu,

e vsi partnerji morajo promovirati koristi partnerstva,

e komunikacija ne sme zavajati partnerjev ali javnosti; koristi vseh strani
morajo biti jasne,

e biti mora ocarljiva, iskrena in ne pokroviteljska,

e prispevek potrosnikov mora biti priznan.

Raziskave kaZzejo, da potroSniki podpirajo trzenje z namenom. Skeptizicem se pojavlja
edino v iskrenosti partnerstva. Zato je treba kar najve¢ narediti za to, da sta aktivnost in
ucinek prepoznana.Delezniki morajo biti prepricani, da je odnos posten in iskren in da so
koristi uravnovesene in obojestranske. Nujno je, da prikazemo in gradimo kredibilnost
programa s krepitvijo iskrenosti. To se z lahkoto doseze, ¢e je program del obstojece politike
druzbene odgovornosti in investiranja v skupnost. Seveda pa ne moremo predvidevati, da so
ciljne javnosti seznanjene s predhodnimi aktivnostmi organizacije. Te jim je potrebno
predstaviti. S tem ko bomo komunicirali pretekle primere, bomo gradili kredibilnost za
partnerstvo (Adkins, 1996: 257). Tako je lahko obratno — trzenje z namenom je uporabljeno
kot klju¢no komunikacijsko orodje za druzbeno odgovorno politiko korporacij in politiko

vlaganja v skupnost.
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4. KAKO NEPROFITNA ORGANIZACIJA ZBIRA SREDSTVA

Sredstva, ki jih darovalci namenjajo v neprofitne namene, se obi¢ajno namenjajo
fundacijam, skladom, ... V glavnem poznamo dva nacina doniranja: preko direktne donacije
ali pa preko fundacije — organizacija ustanovi svojo fundacijo, ki odloca, za katere druzbeno
koristne dejavnosti bo dajala sredstva. Pravno-formalna oblika njihovih nosilcev pa je
obic¢ajno neprofitna organizacija. Fundacija ima prednost, da je odmaknjena od organizacije.
Neprofitne organizacije so glavni prejemniki daril. Od njih se pri¢akuje, da z izvajanjem
svojih programov zagotavljajo storitve posameznim drzavljanom oziroma dolocenim
socialnim skupinam. Od profitnih organizacij jih lo¢uje predvsem to, da pri svojem delovanju
ne dajejo prednosti finanénim uspehom, ampak uresnicitvi normativnih oziroma
substancialnih ciljev (Gronbjerg, 1993). Neprofitne organizacije poslujejo zato, da bi
zadovoljile javne in druzbene interese ter ne poslujejo z dobi¢kom ali pa je le-ta usmerjen
nazaj v njih (samofinanciranje) ter oproscene so vecjega dela, e ne vseh dajatev. Nastajajo na
tistih podrocjih, kjer odpove trg, oziroma kjer se profitnim organizacijam dejavnost ne
izplaca. Z oprostitvijo davs¢in pa lahko neprofitne organizacije uspe$no zapolnijo ta prostor.
Na podro¢ju neprofitnih organizacij je moznost prostora za korpucije. Zato je transparentnost
njihovega delovanja ve¢ kot nujna.

Fundacije same neposredno ne izvajajo nobenih socialnih programov oziroma ne
zagotavljajo storitev. Najdemo jih v dveh vlogah. So darovalci sredstev neprofitnim
organizacijam, lahko pa so tudi zbiralci sredstev. Posebnost fundacij je, da upravljajo svoje
sklade in namenjajo za darila le prigospodarjeni denar. Z dobrim gospodarjenjem in s
pridobivanjem dodatnih sredstev, zapus¢in in drugih daril lahko tudi povecujejo vrednosti

skladov.

4.1. STRATESKO NACRTOVANJE NEPROFITNIH ORGANIZACLJ

Za strateSko nacrtovanje je dolgo veljalo, da se ga posluzujejo zgolj v profitnih
organizacijah . Vendar pa se neprofitne organizacije zaradi dejstva, da za svoje delovanje
potrebujejo podporo drzave ali donatorjev, Se bolj usmerjajo k svojim ciljnim javnostim. Zato
sta njihovi ustrezno razvita komunikacijska funkcija in strateSko nacrtovanje aktivnosti Se
toliko bolj pomembna.

Veliko avtorjev navaja podobne prednosti strateSkega nacrtovanja (Bryson, 1988: 11).
Med njimi navajajo stratesko razmisljanje in razvoj ucinkovitih strategij, jasno usmeritev v

prihodnosti, ustvarjene prioritete, moznost, da se odlocitve sprejemajo z ozirom na njihove
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posledice v prihodnje, razvoj skladnih in opravic¢ljivih temeljev za odlo¢anje, izvajanje kar
najvecje premisljenosti na podrocjih, ki so pod nadzorom organizacije, odlocanje krizem
nivojev in funkcij, reSevanje velikih organizacijskih tezav, izboljSevanje organizacijskega
izvajanja, u€inkovito upravljanje s hitrimi in spremenljivimi okoli§¢inami in gradnja
skupinskega dela in strokovnega znanja.

Stratesko nacértovanje je lep koncept, ki pa vedno ne uspe. Zanj je potrebna primerna
usklajenost njegovih pristopov, konceptov in orodij, tisti, ki se odlo¢ajo, pa ga morajo
uporabljati na osnovah zdrave pameti in z obcutkom za posebnosti v dolo€enih situacijah. Ni
pa stratesko naértovanje vedno priporoéljivo. Ce je organizacija v zalo zapleteni situaciji in
nima urejenih osnov za delovanje, bo morala najprej npr. urediti, da dobi ustreznega voditelja
ali pa da si uredi finanéne pomanjkljivosti. Ce organizaciji primanjkuje znanja, virov ali volje
voditeljev, da izvedejo dober nacrt, potem je stratesko nacrtovanje izguba Casa. V tem
primeru se mora osredoto€i najprej na zagotovitev ustreznih pogojev za njegovo izvedbo.
(Bryson, 1988: 12).

Stratesko nacrtovanje neprofitnih organizacij predvideva razli¢ne korake v postopku.
Priljubljen je koncept orientiranosti na stranko, ki se kaze pri zbiranju sredstev tako, da
organizacija analizira svoj polozaj na trgu ter se osredotoci na tiste vire donacij, katerih
interesi so najbolj podobni njenim (Levy, 1999: 9). Nato oblikuje svoje programe tako, da
zadosti potrebam vsake posamezne skupine donatorjev. Ta pristop zajema pazljivo
segmentacijo trga donatorjev . Ne gre torej ve¢ za prodajno orientiran pristop. Potrebno je
torej natan¢no segmentirati trge donatorjev, zmeriti njihov potencial dajanja, in dolo¢iti
izvr$no odgovornost in resurse, da se kultivira vsak trg. Veliko pozornosti se posveca
vzpostavitvi in ohranjanju odnosov z donatorji in ne samo zbiranju denarja. Neprofitna
organizacija mora dobro poznati svoje donatorje. Ko definira njihove interese, na osnovi tega
pripravi strategijo, kako jih bo pridobila, kako bo torej z njimi komunicirala, da jih bo
zainteresirala za svojo stvar. Znak, da je organizacija prestopila iz prodajne orientiranosti k
orientiranosti na stranko pri oblikovanju skladov in zbiranju sredstev je (Kotler, 1996: 241),
ko s svojimi donatorji in potencialnimi donatorji ne ravno kot s tar¢ami, pac pa kot partnerji
in z njimi poskusa graditi dolgorocen odnos.

Stratesko nacrtovanje trzenja neprofitnih organizacij opozarja na posebno premisljen
pristop k oblikovanju skladov. Oblikovanje skladov je v strateSkem nacrtovanju neprofitne
organizacije uvrsceno v sklop razvoja in organiziranja virov (Kotler, 1996: 239). Stratesko
nacrtovanje je za neprofitne organizacije potrebno zaradi nujnosti jasno dolo¢enega cilja in

nacina, kako ga doseci. Nacrtovanje fund-raisinga pa se razlikuje predvsem po tem, da se
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najbolj osredotoca na eno samo funkcijo: razvoj virov (Hawkins, Lowell., Pearson. in Raybin,
1997: 12).

V idealni situaciji proces nacrtovanja razis¢e namen ali poslanstvo neprofitne
organizacije iz vidika notranjih in zunanjih dejavnikov in razvije koncept in predloge,
vklju¢no s programi oblikovanja skladov, da ta namen oz. poslanstvo doseze (Mixer, 1993:

91).

4.2. SKLADI

4.2.1. Definicija in motivi ustanavljanja

Neprofitne organizacije za svoje delovanje potrebujejo predvsem sredstva, pridobljena
iz razli¢nih skladov. Oblikovanje skladov je ena najpomembnejSih uporab trzenjskih
principov v svetu neprofitnih organizacij (Kotler, 1995: 240). Oblikovanje skladov ni
preprosto naslavljanje proSenj na mozne darovalce. Zares uspesno je lahko le, ¢e neprofitna
organizacija oblikuje ustrezno podporno okolje, svojo konstituanto oziroma skupnost
zainteresiranih za njeno dejavnost. Za oblikovanje skladov je potrebno strateSko nac¢rtovanje.
Vsaka aktivnost, povezana z uporabo skladov, mora vsebovati jasne cilje in strategijo. Skrbno
je treba segmentirati trg in temu prilagoditi taktike. Evaluacija nam bo povedala, ali je bil
program primerno zastavljen in temu primerno uspesen.

V svetu zelo priljubljen izraz »fund raising« Svetlik (1994) prevaja kot oblikovanje
skladov. To utemeljuje s tem, da je sintagma pridobivanje sredstev, ki se je pri nas ze
pojavila, najbrz preve¢ prozai¢na. Morda ne toliko zato, ker »fund« lepo prevedemo v sklad,
pac pa zato, ker »raising« ne pomeni preprosto pridobivanja oziroma zbiranja (denarja). Med
mnogimi pomeni, ki jih ima ta pojem, bi kazalo predvsem poudariti ustanavljanje,
oblikovanje in gojenje (skladov). Je pa oznaka pridobivanje sredstev bolj akcijska in zato
morda dobiva prednost. V mojem delu bom uporabljala izraz »oblikovanje skladov«, v
pomenu pridobivanja sredstev.

Pri oblikovanju skladov je vloga neprofitnih organizacij klju¢na. Razli¢ni darovalci:
posamezniki, podjetja in fundacije se bolj ali manj le odzivajo na predstavitve programov in
denarne zahtevke neprofitnih organizacij. 1z pridobljenih sredstev pa neprofitne organizacije
oblikujejo svoje interne sklade za razli¢éne namene.

Osnovni namen oblikovanja skladov je, da posameznike in podjetja pritegnejo ¢im
bolj v srediSCe skupnosti zainteresiranih darovalcev, da torej ti prevzamejo ¢im bolj osrednje
vloge, kot so stalni darovalci, .... Za to uporabljajo najrazli¢nejSe prijeme, kot so: obvescanje

o nacrtih in programih organizacije, pisne in ustne zahvale za prejeta darila, obveScanje o
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porabi zbranih sredstev, v€lanitev v klube darovalcev, ... Institucionalizacija odnosov z
darovalci stabilizira dotok sredstev (Svetlik, 1994: 977).

Pri oblikovanju skladov je opazen premik od volunteristicnega pristopa k vse vecji
stopnji profesionalizacije (Svetlik, 1994: 968). Ta pristop je nujno potreben, saj neprofitne
organizacije le s pomocjo vse bolj profesionalnih pristopov lahko borijo za omejena sredstva
moznih darovalcev. Tiste, ki se lotevajo pridobivanja sredstev amatersko, vse bolj izgubljajo
moznosti za financiranje.

Mixer (v Svetlik, 1994: 969) razlaga oblikovanje skladov s teorijo druzbene menjave
in predstavi tale preprosti model: Darovalec ima potrebo oziroma zeljo, da bi daroval ali pa ga
k temu navedejo doloc¢eni zunanji vplivi. Obdarovanec oziroma prejemnik ima potrebo
oziroma Zzeljo, ki jo lahko zadovolji z darilom. Transakcija se sprozi na podlagi predstavitve
potrebe oziroma problema, ki ga ima prejemnik.

Oblikovanje skladov lahko grafi¢no ponazorimo s shemo 4.2.:

Shema 4.2.

-~ POSREDNIKI

— drzava
— fondacije

DAROVALCI = PREJEMNIKI
- posamezniki i b — neprofitne
podjetja organizacije

Vir: Svetlik, 1994: 970

Najpreprostejse oblikovanje skladov poteka neposredno med darovalci in prejemniki.
Glavni prejemniki sredstev so neprofitne organizacije. Njihovi specialisti za oblikovanje
skladov predstavijo svoje programe posameznikom oziroma podjetjem — moznim darovalcem
ter jih zaprosijo za pomoc€ v denarju ali v kaki drugi obliki. darovalci se odzovejo skladno s
svojimi presojami. V to razmerje posega drzava, ki z davénim sistemom in drugimi ukrepi
lahko oblikovanje skladov neprofitnih organizacije bolj ali manj pospesuje. Posebno
posrednisko vlogo pa igrajo tudi fundacije, ki ne opravljajo nobene druge dejavnosti, kot
zbirajo sredstva — oblikujejo sklade — in jih porazdeljujejo med neprofitne organizacije, ki
opravljajo doloceno druzbeno koristno dejavnost: izobrazevalno, kulturno, socialnovarstveno,

naravovarstveno in podobno.
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Od zbiranja in razdeljevanja sredstev imajo neposredno korist ve¢inoma drugi
posamezniki, kot so prispevali sredstva, posredno pa tudi darovalci in podjetja. Gre za

mehanizem prerazdeljevanja sredstev, ki deluje podobno kot mehanizem socialne drzave.

4.2.2. Stratesko nacrtovanje oblikovanja skladov

Programi oblikovanja skladov so si podobni po vsem svetu. Darovalci denar darujejo
oz. ne darujejo iz podobnih razlogov. Zato se naértovanje projektov ne razlikuje bistveno.
Nacrtovanje oblikovanja skladov se predvsem osredotoca na doseganje virov. Je osrednja
tema strateSkega nac¢rtovanja dobrodelnih organizacij, saj je obstoj le-teh odvisen od
donatorjev (Mixer, 1993: 91). Razlogov, zakaj se v organizaciji stratesko lotijo oblikovanja
skladov je ve¢. Lahko zato, ker organizacija razvija celoten strateski nacrt, iz katerega je
razvidno, da se bodo kmalu pojavile potrebe po ve¢ sredstvih za njegovo implementacijo, ker
organizacija Zeli razviti nove programe ali pa vloziti ve¢ denarja v obstojece, ker prislo je do
izgube glavnega darovalca, ker so trenutni tokovi prihodkov ranljivi in tako nezanesljivi ali pa
enostavno — ker je nastopilo novo vodstvo (Hawkins, Lowell., Pearson. in Raybin, 1997: 13).

Principi oblikovanja skladov so (Cutlip v Skerlep, 1998/1999) pravo poslanstvo,
ucinkovito vodstvo kampanje, prizadevni, motivirani sodelavci ter donatorji, ki so sposobni in
pripravljeni dati zadostna sredstva. Kriteriji izbiranja najverjetnejSih potencialnih sponzorjev
(Grunig v Skerlep, 1998/1999) pa so, da donatorji morajo imeti presezek denarja, imeti
nesebicni interes (0z. zeljo po publiciteti), videti posredna ali neposredna korist zaradi
povecanja javnega ugleda, davéne olajSave, nudenje posebnih ugodnosti za sponzorje, ¢lane
njihovih druZin ali zgodovina sponzorskih dejavnosti. Isti avtor kot temeljni dejavnosti v
kampanji navaja delo v vodstvu oz. odboru, ki vodi kampanjo ter publiciteto 0z. odnosi z
mediji, Se preden se sama kampanja sploh za¢ne

Razlog zbiranja sredstev mora biti zaznan kot pomembna ¢lovekoljubna dejavnost, ki
je tudi v druzbi priznana kot taks$na. In na tak nacin jo je treba tudi komunicirati. Podrobnosti
o komuniciranju kampanj so predstavljene v kasnejSem poglavju.

Proces nacrtovanja lahko razdelimo tudi po naslednji sistematiki (Hawkins, Lowell.,
Pearson. in Raybin, 1997: 19):

a.) gradnja

e identifikacija priloZnosti za zbiranje sredstev (individualni donatorji,
korporacije, fundacije)
e obdelava priloznosti (kateri nosilec bo katerega darovalca preprical v

dajanje)
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b.) identifikacija strateSkih moznosti:
e strateSke moZznosti (klju¢ni elementi pridobivanja sredstev, prednosti
kljuéni dejavniki uspeha)

e projekcija proracuna in prihodkov

Shema 4.3.: Proces strateSkega nac¢rtovanja

9

— ! 0B < = &P

Organizacija
Podatki in porocila
me) znosti Prednosti
Pricakovanja in izvedba )
Pogledi deleznikov, klientov in Slabosti
zaposlenih l
Strateska usmeritev —
Cilji ,
Identifikacija in soocenje s .
kritiénimi vprasanji Nameni
Okolje T
Podatki in porocila L )
Demografski trendi Prednosti
Druzbena, politi¢na in Slabosti
ekonomska klima

Vir: Pacific Bell v Mixer, 1993: 97

Kot je razvidno iz sheme 4.3. proces poteka torej racionalno — od analize podatkov in

zakljuckov do identifikacije kriticnih zadev in njihovega vpliva na poslanstvo, ter nato do

strateSkih izbir ciljev, namenov in korakov aktivnosti (Mixer, 1993: 97).

4.2.2.1. Situacijska analiza
S situacijsko analizo organizacija preuci notranje in zunanje okolje, v katerem Zeli

izvajati programe. Je kljucen zacetni korak za dobro zastavljen in kasneje izvajan program
oblikovanja skladov. Med osrednje faktorje analize situacije lahko zajamemo (Hawkins,
Lowell., Pearson. in Raybin, 1997: 15): preucitev virov prihodkov, primerjavo s podobnimi
organizacijami ter ocenitev razvoja programov in aktivnosti (raziskati trenutne programe in

operacije, povezane z oblikovanjem skladov).
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Mixer (1993) pa v situacijsko analizo uvrs¢a predvsem raziskovanje zbranih podatkov
in porocila, zmoznosti, pricakovanj in izvedbe, pogledi deleznikov, klientov in zaposlenih, ter
v okolju pregledati podatke in porocila, demografske trende ter druzbeno, politi¢no in
ekonomsko klimo. Vse podatke bi analizirali na osnovi analize SWOT (prednosti, slabosti,
priloznosti in nevarnosti).

V situacijski analizi organizacija tudi preuci svoje donatorje. Postopek pridobivanja
podpore novih donatorjev se razlikuje od tistega, ko vkljucujemo sedanje donatorje (Kline in

Velikonja, 1997: 32).

4.2.2.2. Organizacijsko poslanstvo in vizija
Organizacija, ki zbira sredstva, mora ves ¢as delovanja imeti pred sabo razloge, zakaj

to po¢ne. Ti razlogi morajo biti jasni v prvi vrsti notranjim javnostim, ter potem seveda tudi
vsem zunanjim javnostim, ki lahko vplivajo na uspesnost delovanja. Iz vidika oblikovanja
skladov in iz organizacijske perspektive je poslanstvo najbolj u€inkovito, ko inspirira tiste, ki
ga udejanjajo, ko nagovarja dolgotrajno ¢lovesko potrebo, razpira vrednote in filozofijo
organizacije in kaze v pozitivno smer s $iroko zastavljenimi cilji (Mixer, 1993: 101).

Zato je potrebno v okviru nacrta oblikovanja skladov jasno izraziti vizijo. Veliko
organizacij pripravi dokument, ki jasno razlozi zakaj organizacija zbira denar. Imenujemo ga
lahko »navedba vizije« (prevedeno iz angl. vision statement (Wilson, 2001: 8). Z njo si
pomagamo, da vsi vpleteni govorijo eno in isto. S to konsistenco se izognemo nevarnosti, da
bi organizacija izgubljala ugled. Saj ¢e ljudje, ki so zunaj organizacije, slisijo ve¢ razlicnih

zgodb, ne vedo kateri bi verjeli.

4.2.2.3. Cilji in nameni ter takti¢ni nacrti
Po opravljeni analizi situacije in po zastavljeni viziji in poslanstvu, je potrebno

dolociti, katere cilje bomo dosegli in kako. Cilji programa so pot, ki nas pelje k uspehu.
Opredelimo jih glede na ciljne javnosti in glede na Cas, v katerem jih bomo izpolnili.
Moznosti za zbiranje sredstev je ve¢. Ce se ozremo k donatorjem posameznikom, se
lahko lotimo iskanja podpore na osebni ravni. To pomeni, da potencialne darovalce
kontaktiramo z osebnimi stiki. Pri tem nacinu zbiranja sredstev se velikokrat sreCamo s
strahom pred zbiranjem sredstev (Wilson, 2001: 41). Ljudje, ki sicer aktivno sodelujejo v
procesu priprave programa, se bojijo osebno pristopiti do soljudi in jih povprasati za donacijo.
Rezultat tega je, da potencialni donator ne dobi niti priloznosti za to, da bi iz kakr§nihkoli
motivov daroval. Poseben pristop je potreben do tistih, za katere predvidevamo, da lahko

postanejo veliki donatorji (zaradi velikih prihodkov, interesov v skupnosti, so povezani z
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organizacijo ali namenom, za katere zbiramo sredstva). Potrebno jih je dolo€iti, nato pa
izvedeti o njih ¢im ve¢ (kdo so, kak$ne so povezave z organizacijo, kaksni so interesi
druzinskih ¢lanov, ...).

Ko je raziskava zaklju€ena, se za¢ne nacrtovanje taktike. Pri pristopu k potencialnemu
donatorju je potrebno predvsem dvoje: da ga poslusamo in da smo prilagodljivi za njihove
zelje. Prav tako je potrebno razmisliti, kaj bomo ponudili v povracilo. Ostale moznosti za
zbiranje sredstev so Se telefonske kampanje, oglasevanje, organizacija dogodkov, na katerih
se zbira sredstva, lahko se sredstva zbira z uspeSnim profitnim delovanjem (prodaja izdelkov,
storitev, €lanarina,...), pa direktna poSta, vklju¢evanje razli¢nih klubov (Rotary, Lions), ..
Finanéni podpori iz strani podjetij je veliko namenjenega v 2. poglavju. Poseben pristop pa je
potreben tudi za zbiranje sredstev iz strani vlad, kjer so nujni odnosi z vplivnimi javnostmi.

Del strategije so tudi takti¢ni nacrti. Z njimi si ¢asovno opredelimo in razvrstimo
aktivnosti. Takti¢ne nacrte je potrebno med izvajanjem projekta stalno preverjati in
dopolnjevati, saj se okolje lahko spremeni. V primeru sprememb ali novih priloznosti je temu

ustrezno potrebno prilagoditi tudi izvedbo.

4.2.24. Evaluacija
Kotler (1996) navaja makroevaluacijo in mikroevaluacijo. Makroevaluacijo

sestavljajo odstotek ciljev, ki so dosezeni, zgradba darov (Stevilo donatorjev, povprec¢na
velikost donacije), primerjava s konkurenco ter delez stroskov v primerjavi s pridobljenimi
sredstvi (nekako obicajni delez stroskov predstavlja 10-20 odstotkov zbranih sredstev).
Mikroevaluacija pomeni, da organizacija oceni svoje zaposlene oz. tiste, ki so zbirali sredstva,

kako ucinkoviti so bili.

4.2.3. Kredibilnost - temelj oblikovanja skladov

Uspeh organizacij je moc¢no odvisen od ugleda in imidza, ki ga ima podjetje v
dolocenih javnostih. Ugled lahko opredelimo kot najdragocenejSe premoZenje organizacije,
zato ga je treba skrbno upravljati. Vodstvo podjetja mora poznati dejavnike, s katerimi lahko
uspesno in ucinkovito oblikuje, vzdrzuje ter ohranja ugled organizacije. Brez sistemati¢nega
komuniciranja z notranjimi in zunanjimi javnostmi vodstvo ne more graditi zaupanja in
ugleda. Bistvene prednosti moc¢ne identitete, ugodnega imidza in ugleda so (Novak, 2000:
139, povzeto po Gabrijan 1994):

e povecujejo donosnost, saj omogocajo zaracunavanje visje cene (premium

price) izdelkov in storitev;
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e omogocajo znizanje stroskov oglaSevanja, saj sta prepoznavnost in
zvestoba blagovni znamki vedji;

e zagotavljajo preprostost in uc¢inkovitost novih izdelkov;

e obljubljajo profesionalne odnose s poslovnimi partnerji;

e onemogocajo mobilnost konkuren¢nih podjetji;

e povecajo ovire za vstop na trg;

e privlacijo kvalitetnejSe kadre;

e privlacijo vlagatelje in povecujejo moznosti dostopa do trga kapitala;

e zagotavljajo podporo in zaupanje, kar je Se posebej pomembno v ¢asu krize
(kadar podjetje zaradi spleta okolis¢in zaide v krizo);

e vplivajo na prepoznavnost izdelkov in storitev dolocene organizacije med
mnogimi podobnimi izdelki konkurentov.

Ugled in dobro ime podjetja sta tem bolj pomembna, kadar odjemalec nima na voljo
vseh potrebnih informacij o izdelkih ali storitvah, zato se takrat odlo¢a na osnovi znacilnosti
kot sta ugled in imidz.

Kredibilnost neke organizacije ima velik vpliv na zaupanje donatorjev, saj se le-ti pri
odlocanju, komu bodo namenili svoj denar, odlocajo za tiste, ki jih poznajo in v katerih delo
zaupajo. Podjetja se, preden se odlocijo pozitivno odgovoriti na dolo¢eno prosnjo, vprasajo
(Payton v Skerlep, 1998/1999) ali ima organizacija, ki prosi za sredstva, nesporno javno
podporo oziroma dobro ime ter ali se bo kaj spremenil odnos javnosti do podjetja, ¢e prispeva
svoja sredstva oziroma ¢e jih ne. Za organizacijo, ki zbira sredstva, tako ni pomembno samo,
da je prepoznavna. Pomembno je, kako je prepoznavna, kakSen je njen ugled in kaksna je
njena kredibilnost. Biti kredibilen pomeni biti popolnoma vreden zaupanja (Wilson, 2001: 9).
Nanjo se da vplivati, da se jo izboljSati oz. graditi v doloeno smer. Vendar pa je to
dolgotrajen proces.

Prednosti, ki organizacijo naredijo kredibilno, izvirajo iz (Wilson, 2001: 17):

e vasSe energije, inteligence, osredotocenosti in odlo¢enosti,
e imidza,

e preteklih dosezkov,

e potrebnega pravnega statusa,

e jasnega finan¢nega upravljanja in organizacijske strukture,
e osebnega ugleda zaposlenih,

e visokega oziranja na donatorje,

e ustreznega imena, ki se ga uporablja previdno,
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e kakovosti in predanosti,

e dobrih prostovoljcev,

e natanc¢no pripravljenega dolgoro¢nega nacrta,
e clanstva v mo¢nih podpornih mrezah,

e natancno pripravljenih finanénih dokumentov,
e ucinkovitega komunikacijskega programa.

Med razlogi, zakaj se nekdo ne odlo¢i, da podari sredstva, najdemo (Mixer, 1993: 30)
tudi tezave z imidzem organizacije, ki so po eni strani povezani s slabim obnaSanjem
organizacije (nezaupanje, visoki stroski administracije, kopic¢enje bogastva, slabe izkusnje,
slab ugled, storitve so predrage, podvajanje storitev, vklju¢evanje vlade in obdavcenje) ter
vodstva (zloraba darov, Sibka politika in pravila, visoki stroski doniranja, slabo vodstvo).

Cela vrsta dejavnikov vpliva na ugled organizacije in le z njihovim nacrtnim

upravljanjem bo doseZena zadostna stopnja zaupanja deleznikov.

4.2.3.1. Razmerje med identiteto, imidzem in ugledom
Ugled organizacije mnogi enacijo ali zamenjujejo z identiteto in imidzem

organizacije. Kljub temu, da so navedeni pojmi povezani in med seboj odvisni, so med njimi
razlike. Na splosno lahko re¢emo, da je identiteta to, kar organizacija v resnici je. Imidz je to,
kar si javnosti o organizaciji mislijo (odsev identitete v javnosti). Na oblikovanje imidza
organizacije vplivajo predvsem njeni komunikacijski napori.

Identiteta organizacije je skupek znacilnosti, s katerimi se organizacija identificira ali
predstavlja. Mednje spadajo vizualne, fizi¢ne, kulturne, moralne in druge sestavine, ki morajo
biti med seboj usklajene in upravljanje tako, da:

e zbujajo pozitivne asociacije na dejavnost organizacije;
e pomagajo ustvariti imidz organizacije;
e izboljSujejo imidZ in ugled organizacije.

Identiteta predstavlja strateSko premozenje organizacije, ki zahteva skrbno
upravljanje, ustvarja pa lahko ustrezen imidz in ugled. Imidz organizacije je odsev njene
identitete med razli¢nimi javnostmi. Vsaka javnost gleda na organizacijo iz drugega zornega
kota. Tako se oblikuje poseben imidz, ki vpliva na odnos javnosti do organizacije.
Organizacija se mora zavedati, da komunicira z mnogimi javnostmi, v katerih ima razli¢en
imidz.

Proces oblikovanja ugleda je dolgotrajne;jsi in kompleksnejsi kot proces oblikovanja
imidZa. Po mnenju J. Daltona (2003) je imidZ bolj kratkoro€ne narave. Trenutna sprememba

imidza (npr. v kratkem ¢asu slabsi rezultati sicer izvrstnega nogometnega mostva) Se ne
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prizadene ugleda. Ugled ima velik pomen predvsem v kriznih situacijah, saj organizaciji
zagotavlja podporo njenih odjemalcev in partnerjev. Ce organizacija Zeli uspe$no upravljati
svoj ugled, mora najti kombinacije komunikacijskih aktivnosti, ki bodo pomagale ustvarjati

Zelen imidz in ugled.

4.2.3.2. Komunikacijska funkcija v neprofitnih organizacijah
Najpogostejsa opredelitev odnosov z javnostmi, ki jo lahko sreCamo v literaturi, pravi,

da je predmet odnosov z javnostmi »komuniciranje organizacije z njenimi javnostmi«
(Vercic, 2002: 203). Odnosi z javnostmi neprofitnih organizacij so zelo podobni
korporativnim odnosom z javnostmi. Posebnost se pa pojavi pri pridobivanju sponzorjev
oziroma donatorjev. Le-ti so namre¢ v neprofitnih organizacijah klju¢na javnost, ki potrebuje
prav posebno skrb in zavzetost pri upravljanju z njimi.
Po Kotlerjevem mnenju (Kotler, 1996: 543) odnosi z javnostmi organizacijam
pomagajo tako, da:
e izgrajujejo zavedanje,
e izgrajujejo kredibilnost,
e stimulirajo razlicne segmente javnosti,
e zmanjSujejo stroske promocije.
Se dodatno pa funkcije odnosov z javnostmi v neprofitnih organizacijah lahko
opredelimo kot (Cutlip, 1994: 497):
e pomagajo, da javnost prepozna dejavnost, delovanje in koristi neprofitne
organizacije,
e razvijejo komunikacijske kanale, ki povezujejo organizacijo s tistimi
javnostmi, ki jim organizacija sluzi,
e ustvarjajo ugodno klimo za zbiranje sredstev,
e podpirajo razvoj in ohranjanje politike, ki je ugodna za poslanstvo
neprofitne organizacije (lobiranje),
¢ informirajo in motivirajo klju¢ne usluzbence, sodelavce, prostovoljce,
donatorje in sponzorje, da ucinkovito delujejo.
Procesi odnosov z javnostmi neprofitne organizacije morajo biti skrbno premisljeni in
usklajeni z splosnimi poslovnimi strategijami organizacije. Komunikacijska sporocila in
komunikacijski materiali morajo vzbuditi emocije, treba je poudariti druzbeno koristno

vrednoto. Publiciteta mora imeti kontinuiteto. Pri neprofitnih organizacijah mora biti
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publiciteta pretezno pozitivna; poudarjena pozitivnost samih vrednot (Cartling v Skerlep,
1998/1999).

Grunig med komunikacijske tehnike, ki podpirajo proces oblikovanja skladov uvrsca
odnose z mediji, pritegnitev znanih osebnosti, ki povecajo publiciteto, osebne kontakte, posto
(osebna pisma ali direktna poSta moznim donatorjem), ustvarjanje dogodkov, telefon,
izdelavo strokovno utemeljenih programov financiranja, ki jih posredujemo potencialnim
donatorjem ter pri periodi¢nem zbiranju sredstev — informiranje o tem, kam denar gre (letna
porocila, novicarska pisma). Vendar pa orodja odnosov z javnostmi moramo razsiriti vsaj Se
na odnose z vplivnimi javnostmi, ki so podrobneje predstavljeni v naslednjem podpoglavju.
Pravzaprav so odnosi z javnostmi v neprofitnih organizacijah so v mnogoc¢em popolnoma
enaki odnosom z javnostmi v profitnih organizacijah (Vercic, 2002: 210). Komunikacijske
programe morajo organizacije prilagoditi svojim posebnostim in znacilnostim okolja.

Ker je komuniciranje zelo pomemben dejavnik uspeha pri doseganju zastavljenega
cilja, je moznost za njihovo uspesno izvedbo tudi podpora iz strani donatorjev. Mnoge
organizacije se tako dogovorijo s svojimi donatorji, da jim zagotovijo sredstva za npr. tiskanje

publikacij, itd. (Wilson, 2001: 22).

4.2.3.3. Znacilnosti odnosov neprofitnih organizacij z vplivnimi javnostmi
Obstoj in uspesno delovanje fundacije je odvisno od podpore vplivnih javnosti. Se

posebej v primeru, ko so jo le-te ustanovile. Analize kazejo (Kovag, 2002: 227), da se viri
drzavnega financiranja neprofitne organizacije zmanjSujejo in z njimi neposredno tudi vpliv
drzave. Na drugi strani pa je raven njunih medsebojnih komunikacij vedno nizka, ker drzava
preprosto ni razumela in upostevala vloge neprofitnega sektorja pri zadovoljevanju blaginje
drzavljanov. Zato je nujno, da je dialog med obema stranema pospesen. PospeSevanje dialoga
pa se imenuje lobiranje ali odnosi z vplivnimi javnostmi. Ta izraz, ki ima za mnoge slabsalen
prizvok, pomeni enostavno vplivanje na tiste, ki sprejemajo odlocitve s predstavljanjem
svojega staliS¢a in z zagotavljanjem zadostnih informacij o doloceni zadevi.

Neprofitne organizacije morajo vedno iskati ravnovesja med svojim ¢lovekoljubnim
poslanstvom in ekonomsko, pogosto povsem trzno usmerjeno logiko poslovanja. Neprofitne
organizacije celo bolj kot profitne potrebujejo navezanost na porabnike svojih storitev,
njihova ekonomika je zaradi tezav z merljivostjo precej ohlapnejsa in obcutljivejsa, viri
financiranja pa so predvsem netrznega znacaja. Neprofitne organizacije so ocitno
prepomembne, da bi jih prepustili neprofesionalnim menedzerskim odlo¢itvam in
neracionalnosti poslovanja zaradi neprofesionalnega vodenja. Toda njihovo delovanje je

preve¢ usodno za socialni in civilni polozaj druzbe, da bi jih zaupali zgolj ekonomistom.
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Prevladujoca proracunska logika njihovega financiranja in predvsem tezave pri zastopanju
javnih, skupnih in posami¢nih interesov povzro¢ajo, da so neprofitne organizacije pravo
toriSCe lobisti¢nega delovanja (Kovac, 2002: 224). Dejstvo je, da sodobna druzba vse bolj
potrebuje posredovanje interesov med trgom, drzavo, druzbeno-socialnimi ustanovami in
civilnimi institucijami neformalnega sektorja.

Prostovoljne neprofitne organizacije imajo zelo omejene moznosti zastopanja svojih
interesov na politicni ravni. Pomanjkanje legalnih lobisticnih mehanizmov je eden
pomembnih vzrokov krize delovanja civilne druzbe. Se posebno za prostovoljne neprofitne
organizacije postaja lobisticna dejavnost edini pravi vzvod politicnega delovanja (Kovac,

2002: 226).
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5. PRIMER MEDNARODNE USTANOVE — FUNDACIJE ZA
RAZMINIRANJE IN POMOC ZRTVAM MIN

»To heal the wounds of Earth and Soul« - OZDRAVITI RANE ZEMLJE IN
DUSE.

Projekt je delo SPEM Komunikacijske skupine (direktorja projekta Suzana Mihelin
Ritlop in Tomaz Ritlop. Avtorica diplomskega dela na projektu aktivno sodeluje od leta 1999.
Spodaj naveden Studijski primer je deloma objavljen v publikaciji Teorija in praksa odnosov z
javnostmi, 1999-2000 (Ritlop, 2000: 149-155), vendar je bil za potrebe diplomskega dela
nadgrajen in dopolnjen.

Trajanje opisanega projekta: marec 1998 — junij 2003

5.1. ANALIZA PROBLEMA

5.1.1. Opredelitev problema/priloznosti

V BiH je bilo v obdobju med 6. januarjem 1996 in 4. oktobrom 1999 zaradi min
ranjenih 928 in ubitih 293 ljudi.

Strateski interes vlade Republike Slovenije je vzpostavitev jasnega in pozitivnhega
mednarodnega profila drzave, ki je aktivno vpletena v reSevanje regionalnih problemov.
Eticne vojne, ki so trajale ve€ino devetdesetih, so pustile Balkan v plamenih. Posebej
prizadeta je bila BiH, v kateri so prebivalci vseh entitet Se vedno ogrozeni zaradi
protipehotnih min. Za vzpostavitev mednarodne iniciative je Vlada Republike Slovenije 12.
marca 1998 ustanovila Mednarodno fundacijo za deminiranje in pomo¢ Zrtvam min v BiH
(International trust fund for demining and mine victims assistance — ITF). Navkljub dejstvu,
da je slovensko javno mnenje menilo, da je Slovenija za BiH naredila dovolj Ze s tem, da je
nudila zavetiSCe beguncem, je slovenska vlada donirala 1,3 milijona dolarjev za financiranje
zacetnih aktivnosti fundacije.

Mednarodna skupnost je Ze bila aktivno vpletena s finan¢no pomoc¢jo novim drzavam
bivse Jugoslavije. Te iniciative so bile v mnogih primerih neuspesne zaradi pohlepa vojnih
dobickarjev. Tako je prisSlo v BiH do ve¢ finan¢nih afer, zato je mednarodna skupnost bila ze
rahlo utrujena od vojn in problemov na Balkanu. Ker pa je mednarodna skupnost od Slovenije
pri¢akovala aktivno vlogo, je Slovenija izkoristila priloznost in k sodelovanju pri projektih

povabila tudi druge drzave.
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Prvi in najbolj resen odgovor je prisel iz ZDA, ki so donirale 28 milijonov dolarjev za
obdobje dveh let. Donacija poteka po principu za vsak doniran dolar ITF-u prispevajo ZDA
dodaten dolar. ITF je bil ustanovljen z namenom organiziranja in financiranja aktivnosti
deminiranja v BiH in rehabilitacijo Zrtev min. Ustanovljen je bil kot neprofitna mednarodna
organizacija v Sloveniji in sicer s strani Ministrstva za obrambo, Ministrstva za zdravstvo ter
Ministrstva za zunanje zadeve. Z namenom zagotovitve rehabilitacije za ranjence je bil s
strani InStituta za rehabilitacijo Republike Slovenije ustanovljen Center za rehabilitacijo zrtev

min.

5.1.2. Dejstva o problemu/priloZnosti

1. Glavni komunikacijski izziv in priloZnost je bila ustanovitev ITF-a
zgolj z hitro mednarodno politi¢no akcijo brez kakrSnekoli poslovne ali
komunikacijske strategije. Kot nova organizacija je bil ITF kot institucija, prav
tako pa tudi kot njegovo delo in poslanstvo, povsem nepoznan slovenski in

mednarodni javnosti.

ITF je nujno potreboval ¢isto identiteto in skrbno pripravljeno komunikacijsko

strategijo za predstavitev njegovih sedanjih in prihodnjih delovnih nacrtov.

2. Interes mednarodne skupnosti za finan¢no podporo je hitro padel.
Precej$nja vsota denarja mednarodne skupnosti je bila potrosena za pomo¢ ljudem
v BiH. Zaradi pohlepa tistih, ki so kovali dobicke iz mednarodne pomoci, se je v

tem Casu v BiH pojavilo ve¢ finan¢nih afer.

Interes mednarodne skupnosti za pomoc¢ (posebej finanéno) balkanski regiji je
bilo treba okrepiti. Skupna podpora obeh entitet v BiH je bila zato nujno potrebna. Delo
ITF-a je moralo biti transparentno tako za mednarodno skupnost, kot tudi za obe

entiteti v BiH in za slovensko javnost.

3. V tem Casu so bile posledice nedavnega potresa v Posocju v Sloveniji
Se vedno aktualne. Slovenska javnost je od svoje vlade pricakovala, da bo
pomagala njim in ne BiH. Slovensko javno mnenje je poudarjalo, da je Slovenija
za BiH naredila dovolj Ze z nudenjem zaveti§¢a beguncem. Mednarodna skupnost

pa je od Slovenije pri¢akovala aktivnejSo vlogo na Balkanu.
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Slovenska javna podpora ITF-u je bila potrebna zaradi pritiska na slovensko

vlado in diplomacijo, da sprejme vlogo posrednika.

5.2.  RAZISKAVA

Po opravljeni raziskavi o dejanskem stanju v BiH je bilo ugotovljeno, da je situacija v
BiH zelo resna in zapletena. BiH je bila demografsko in kulturno razdeljena v dve entiteti,
med katerima je vladalo veliko nesoglasij glede prihodnjega politicnega statusa skupne
drzave, Republike Srbske ter Federacije Bosne in Hercegovine. Na ozemlju je bilo ve¢
milijonov neeksplodiranih naprav, zato so aktivnosti za koordinacijo in proces komunikacije
zahtevali veliko diplomatskih in komunikacijskih sposobnosti in truda.

Na drugi strani pa so politi¢ne stranke skupaj z mlado, demokrati¢no drzavo Slovenijo
iskali moZnost za vkljucitev na mednarodne projekte, da bi si za svoje delo zagotovili vecjo
verodostojnost. Ustanovitev ITF-a je bila zato velika priloznost, da se izpostavijo. Izkusnje
Slovenije na podro¢ju deminiranja in rehabilitacije zZrtev min pa so bile ravno tako neznane
mednarodni skupnosti.

Namizna raziskava je bila izvedena na aktivnostih in strategijah ostalih podobnih
fundacij po svetu. Raziskava in analiza medijev v BiH nam je dala nekatera pomembna
dejstva o politi¢ni in ekonomski situaciji v obeh entitetah. Medijska analiza v Sloveniji je bila
izvedena z namenom ugotoviti, kakSen je interes za tovrstne teme. Prav tako je bil narejen
pregled drzav, ki so pripravljene podpirati humanitarne projekte. Narejena je bila tudi
namizna raziskava med slovenskimi podjetji kot potencialnimi donatorji.

Posebna pozornost je bila namenjena centraliziranju informacij, ki so bile poslane

razli¢nim ciljnim javnostim skozi ve¢ kanalov.

5.3. KOMUNIKACIJISKA STRATEGIJA Z MERLJIVIMI CILJI

5.3.1. Dolgorocni cilji

5.3.1.1. Mednarodna skupnost

50



a.) Pozicioniranje ITF-a kot najboljSe moznosti za pomo¢ drzavam v
Balkanski regiji za zaCetek razvoja po vojni — odstranitev min in pomo¢
Zrtvam min.

Zeljeno pozicioniranje po izvedbi programa: Vse aktivnosti deminiranja in pomo¢

Zrtvam min v BiH morajo biti financirane preko ITF-a.

b.) Vzdrzevanje zanimanja mednarodne skupnosti za dolgoro¢ne aktivnosti
ITF-a.
Zeljeno pozicioniranje po izvedbi programa: Mednarodna skupnost se mora
zavedati, da je deminiranje in Se posebej pomoc Zrtvam min ter njihova rehabilitacija,

dolgorocen proces, ki pa daje rezultate.

c.) Vzdrzevanje mednarodne finan¢ne pomoci ITF-u in njegovim aktivnostim.
Zeljeno pozicioniranje po izvedbi programa: Ceprav je delo ITF-a stroskovno zelo
uspesno, pa aktivnosti ITF-a kljub temu zahtevajo dolocen obseg financnih sredstev za

dolgorocno poslovanje.

53.1.2. Bosna in Hercegovina
a.) Pozicioniranje ITF-a kot najbolj uspesnega mednarodnega projekta v

balkanski regiji.
Zeleno pozicioniranje po izvedbi programa: ITF mora biti zaznan kot mednaroden

projekt in ne kot projekt Slovenije in ZDA.

b.) Podpiranje ITF-a kot nujno potrebnega partnerja za deminiranje in
dolgoro¢ni razvoj drzave po vojni.
Zeleno pozicioniranje po izvedbi programa: Prenos znanja na podrocju

deminiranja na bosanske strokovnjake je bil nujen, tako, da je bil sprejet in dobrodosel.

5.3.1.3. Slovenija
a.) Vzpostavitev dolgoroc¢nih delovnih pogojev za ITF, ne glede na politicno

usmerjenost ali vladajoco stranko.
Zeleno pozicioniranje po izvedbi programa: Podpora vseh politicnih strank ne

glede na njihovo politicno orientacijo.
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b.) Vzdrzevanje pomembnosti ITF-a kot koristnega mednarodnega projekta z
aktivnostmi slovenske vlade.
Zeljeno pozicioniranje po izvedbi programa: Opazna podpora slovenske

diplomacije delu ITF-a.

5.3.2.  Kratkorocni cilji
ITF je bil obvezan v prvem letu zbrati 14 milijonov dolarjev, zato da bi obdrzal
donacijo ZDA v visini 28 milijonov dolarjev dve leti za petletno delo. To je bil glavni cilj

komunikacijskih aktivnosti ITF-a v prvem letu. Ostali cilji sledijo v ¢asovnem zaporedju:

5.3.2.1. Mednarodna skupnost
Temeljno sporocilo: S finanéno podporo mednarodne skupnosti in delom slovenskih

strokovnjakov na podro¢ju deminiranja in pomo¢i Zrtvam min so lahko protipehotne mine v
BiH odstranjene pred letom 2050.
e predstavitev krizne situacije — obseg minskih polj in §tevilo Zrtev min v
BiH,
e prepricati mednarodno skupnost, da so Slovenci strokovnjaki na podroc¢ju
deminiranja in pomoc¢i Zrtvam min (rehabilitaciji),
e predstaviti ITF kot zaupanja vrednega partnerja za pomo¢ BiH,
e predstaviti ITF kot kredibilen vir informacij med drzavami donatorkami,

e zbrati donacije v viSini 14 milijonov dolarjev.

5.3.2.2. Bosna in Hercegovina
Temeljno sporocilo: ITF je zaupanja vredna humanitarna organizacija z visoko

usposobljenimi strokovnjaki na podro¢ju deminiranja in pomo¢i Zrtvam min in je pripravljena
dolgoroc¢no sodelovati z ljudmi v BiH z namenom ponovne izgradnje njihove drzave.

e vzpostaviti enakopravno razmerje z predstavniki obeh entitet,

e sprejeti ITF kot partnerja pri procesu prenove v BiH,

e pridobiti politi¢no in javno podporo za delo ITF-a.

5.3.2.3. Slovenija
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Temeljno sporocilo: Ljudje v BiH in mednarodna skupnost vlagajo veliko naporov v
zmanj$anje Stevila min in Zrtev min ter obupno potrebujejo organizacijsko podporo
slovenskih strokovnjakov.

e vplivanje na mnenjske vodje o pomembnosti regionalne vpletenosti in v
politiko in razvoj regije

e predstaviti ITF kot priloZznost za Slovenijo za pridobitev mednarodne
pozornosti, podpore in dodatnega priznanja

e pritegniti pozornost sploSne javnosti v Sloveniji o krizni situaciji v BiH

e povecati zavedanje o nevarnosti min in o visokem Stevilu zrtev

¢ mobilizacija javnega mnenja — ti ljudje si zasluzijo naso pomoc

Po hitro izpeljanih aktivnostih ITF-a, ko so vsi donatorji in slovenska diplomacija
igrali vlogo posrednika (Sirili odli¢ne rezultate dela ITF-a in komunicirali potrebo nenehne
podpore novih donatorjev), je bil glavni komunikacijski izziv vzdrzevati enotno
komunikacijsko osnovo preko temeljnih sporocil za ciljne javnosti. Primarna naloga je bila

redna priprava svezih informacij o rezultatih dela.

5.4. PRIPRAVA IN IZVEDBA KOMUNIKACIJSKIH NACRTOV

Tehnicni podatki o delovanju fundacije so se preoblikovali v Cista sporocila (preko
temeljnih sporocil). Ta sporocila so bila poslana javnostim, ki so bila ustrezno definirana v
programu. Vsi delezniki (posebej vladna diplomacija) so bili redno seznanjeni o rezultatih

dela ITF-a, kakor tudi o nacrtovanih aktivnostih v prihodnosti

5.4.1. Strategija

e Predstaviti izkuSnje Slovenije na podrocju deminiranja in pomoci Zrtvam
min.

Taktika: uporaba orodij, kot so: posebej zasnovan dokumentacijski film, pisna
porocila, obisk centra za rehabilitacijo in u¢nega centra za deminiranje; mednarodna skupnost
(posebej potencialne drzave donatorke) je bila obvescena, da je postala Slovenija zaradi dveh
svetovnih vojn in vojne za neodvisnost strokovnjak na tem podro¢ju. Ta orodja so bila
uporabljena ob posebnih priloznostih, kot so organizirane donatorske konference, obisk

diplomatov in neformalna srecanja. Novinarska konferenca pred donatorsko konferenco je
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bila pripravljena za predstavitev ITF-a, podporo nacionalne vlade in mednarodno podporo

(prisotni so bili ministri vseh treh ustanovnih ministrstev).

o Vzpostavitev ITF-a kot kredibilnega vira informacij v Sloveniji ter v BiH.

Taktika: na zaCetku ITF ni imel svojega lastnega predstavniStva v BiH. Tako je bilo
izvedeno komunikacijsko usposabljanje za Mine Action Centre (MAC) Federation MAC in
MAC Republike Srbske, vse z namenom, da bi lahko kot distributerji ITF-ovih sporocil
komunicirali z bosanskimi novinarji. Po vzpostavitvi lastnega predstavnistva je le-to prevzelo
vlogo informacijskega centra.

ITF in njegovo delo je bilo predstavljeno v publikaciji vladnega Urada za informiranje
"Slovenian weekly", ki ga prejmejo vse ambasade v Sloveniji in vsa tuja ministrstva.
Sporocila za medije z informacijami o trenutnih donacijah in teko¢em delu na terenu so

prejeli vsi slovenski in bosanski novinarji.

o Predstaviti ITF kot neprofitno, nevladno in mednarodno organizacijo
popolno podporo s strani bosanskih in slovenskih vodij (in mednarodno
podporo, ko bo doseZena).

Taktika: poseben dokumentaren film, posnet v BiH, v katerem vsi pomembni klju¢ni
ministri Slovenije, BiH, ambasadorji ZDA in Republike Ceske (kot ¢lan nadzornega odbora)
dajejo popolno podporo ITF-u in njegovemu delu. Film vsebuje tudi izjave mednarodnih
strokovnjakov iz drugih organizacij na podrocju deminiranja, ki so nadzorovali preteklo delo
na minskih poljih. Ob obisku direktorja ITF v ZDA in ob drugi donatorski konferenci sta bila
predstavljena tudi rehabilitacijska centra v BiH in v Sloveniji.

Zasnovan je bil tudi poseben koncept za razstave in specializirane sejme. ITF se je
predstavil na vseh dogodkih v regiji, ki so povezani z humanitarnim delom (npr. razstava

Rdecega kriza), vzpodbudil pa je tudi posebno razstavo o deminiranju v Sloveniji.

e Intenzivno komuniciranje o rezultatih deminiranja in o rehabilitacijskih
aktivnostih.
Taktika: zasnovan je bil bilten Trust za predstavitev rezultatov preteklega dela. Redno
je distribuiran na vse ambasade v Sloveniji in na vse slovenske ambasade v tujini. Redna
sporocila za medije so distribuirana medijem v Sloveniji ter v BiH. Zasnovana je ITF-ova

spletna stran z vsemi najnovejSimi informacijami o uspehih ITF-a in o zbranih donacijah.
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Spletna stran je bila v letu 2003 ponovno nadgrajena in tako postala izpopolnjeno orodje

internih in eksternih javnosti.

e Intenzivno komuniciranje o zbranih donacijah in redna porocila o tem,
kako so bile donacije porabljene.
Taktika: Pisna porocila o zbranih donacijah in o tem, kako so bile donacije porabljene,
so bila predstavljena na Board of Advisors vsem donatorjem. Informacija je bila objavljena v
biltenu, na voljo pa je tudi na spletni strani. Sporocila za medije so bila redno poslana
slovenskim novinarjem, zato da bi zagotovili podporo delu ITF-a. Ta sporocila za medije so
se osredotocila na razli¢ne dogodke, kot je podpis sporazuma med ambasadami in

predstavniki ITF-a o zbranih donacijah.

e Popolna komunikacijska podpora vplivnih javnosti za iskanje novih
donatorjev.
Taktika: redna srecanja med ITF-om in slovensko diplomacijo. Nekateri izmed
dogodkov ob podpisih pogodb so bili v prostorih Ministrstva za zunanje zadeve. Orodja za
demonstriranje aktivnosti ITF-a so bila lahko dostopna tudi za predstavnike vplivnih javnosti,

saj so bili udelezenci na Advisory Boards.

5.5. OVREDNOTENJE PROJEKTA

Kratka analiza delovnih uspehov ITF-a in komunikacijskih aktivnosti pokaZze, da so
dosezeni vsi zastavljeni cilji, in da je ustvarjen zelo visok ugled ITF-a v vseh ciljnih skupinah,
nacionalnih, mednarodnih in v BiH. Svoje aktivnosti je fundacija razsirila najprej na celotno
regijo JV Evrope, trenutno pa se $iri tudi v Kazahstan in Irak. Danes je ITF lahko
prepoznaven v primerjavi z drugimi institucijami za deminiranje na Balkanu ter zaznan

kot mednarodna nevladna organizacija.
Ne le, da je ITF zbral 14 milijonov dolarjev (19 drzav, 5 podjetij in 2

organizaciji), ampak so se ZDA tudi odlocile za umik dveletne omejitve na zbiranje

sredstev (ki jih ZDA podvojijo) na neomejeno obdobje.
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Klipingi so pokazali velik medijski odziv in ugodno publiciteto o aktivnostih ITF-a.
Od 22. marca 1999 do junija 2003 je bilo o ITF-u objavljenih preko 1000 afirmativnih in

nevtralnih medijskih prispevkov v vseh drzavah regije JV Evrope.

Vsi pomembni mednarodni obiski, ki so potekali v Sloveniji, so bili zaznamovani
z delovanjem fundacije. Predsednik ZDA, Bill Clinton, ki je junija 1999 obiskal Slovenijo,
je ITF omenil ob zacetku svojega govora. Hilary Clinton pa je obiskala zrtve min v Centru za

rehabilitacijo Zrtev min. Bush in Putin sta se na Brdu pogovarjala o vlogi ITF-a na Balkanu.

ITF je postal eden od najbolj pomembnih dejavnikov v Paktu stabilnosti v

Evropi, ki je visoko cenjen tudi med mednarodno diplomatsko skupnostjo.

Slovenski diplomatski zbor in vlada sta "opremljena" z ITF-ovimi
predstavitvenimi materiali, Ki jih redno uporabljata na mednarodnih srecanjih. Vodilni
slovenski drzavniki fundacijo navajajo kot najuspesnejsi slovenski projekt na podrocju

mednarodnih aktivnosti in politike.

Strokovno znanje ITF-a je bilo dokazano s strani mednarodnih strokovnjakov, ki
so ITF prosili, da organizira mednarodno konferenco o uporabi psov v procesu

deminiranja.

ITF ima izjemno visok ugled med predstavniki mednarodne javnosti kot uspesen

in zaupanja vreden projekt, podprt s strani Slovenije.

Rezultati ITF-ovega dela:
- ociscenih je bilo 13.478.933 kvadratnih metrov ozemelj,
- najdenih in deaktiviranih 8.193 min in neeksplodiranih ubojnih sredstev,

- rehabilitiranih je bilo skoraj 800 Zrtev min,

- zbranih 119.287.613,18 dolarjev.

Struktura prejetih donacij:
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Manj kot 3 odstotke od celotnega zneska so donirala podjetja, fundacije in zasebni

donatorji in kar dobrih 97 odstotkov vlade in EU.
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6. SKLEP

Posamezniki, podjetja, vlade ali fundacije, ki so se odlocile vlagati v skupnost in v
dobrodelne namene, imajo razli¢ne motive. Le-ti segajo od popolnoma altruististi¢nih (t.i.
kantovskih), pa vse do popolnoma izraCunanih pricakovanj vplivanja na vecjo profitabilnost
svoje dejavnosti. Delezniki podjetij zelijo biti druzbeno odgovorni, prav tak§no obnasanje pa
pricakujejo tudi od podjetij.

Trzenje z namenom je trzenjska strategija, s katero podjetje ali kak$na druga
organizacija jasno definirane poslovne cilje dosega skozi partnerstvo z neprofitno ali kaksno
drugo dobrodelno organizacijo. Druzbena odgovornost korporacij postaja ena klju¢nih
komponent poslovnih strategij, ki potrebuje predvsem komunikacijo. Le s pravilno usmerjeno
in nadzorovano komunikacijo s svojimi delezniki bo pri njih dosegla ucinke, kot jih Zeli.
Stratesko upravljanje odgovarja na tri osnovna vprasanja: Kam gremo? Kaksno je nase
okolje? Kako bomo prisli tja, kamor smo namenjeni? Ali so rezultati tak$ni, kot jih zelimo? V
procesu strateSkega nacrtovanja organizacije razvijejo svoja poslanstva, namene, cilje,
strategije in taktike. Komunikacijska strategija mora biti usklajena s poslovno strategijo
podjetja, saj bodo delezniki le tako namenili zadostno stopnjo zaupanja, da ji bodo namenili
svojo podporo. Najbolj u¢inkovito komuniciranje dosezemo z integracijo vseh orodij
komuniciranja: oglasevanja, pospesevanja prodaje, odnosov z javnostmi, osebne prodaje,
publicitete, neposrednega trzenja, sponzoriranja, sejemskih nastopov, celostne podobe,
opreme prodajnega mesta, embalaze, ustna propagande, ...

Tisti, ki denar zbira, je odvisen predvsem od zaupanja svojih donatorjev. Uspesnost
zastavljenega cilja je odvisna od skrbnega nacrtovanja celotnega procesa oblikovanja skladov.
Stratesko nacrtovanje neprofitnih organizacij predvideva razli¢ne korake. Priljubljen je
koncept orientiranosti na stranko, ki se kaze pri zbiranju sredstev tako, da organizacija
analizira svoj polozaj na trgu ter se osredotoci na tiste vire donacij, katerih interesi so najbolj
podobni njenim (Levy, 1999: 9). Nato oblikuje svoje programe tako, da zadosti potrebam
vsake posamezne skupine donatorjev. Ta pristop zajema pazljivo segmentacijo trga
donatorjev . Potrebno je torej natancno segmentirati trge donatorjev, zmeriti njihov potencial
dajanja, in dolociti izvr$no odgovornost in resurse. Ko so definirani interesi donatorjev, na
osnovi tega organizacija, ki zbira sredstva, pripravi strategijo, kako jih bo pridobila, kako bo
torej z njimi komunicirala, da jih bo zainteresirala za svojo stvar. Ne gre torej ve¢ za prodajno
orientiran pristop, ampak za pristop, v katerem se vzpostavi odnos zapolnjevanja potreb drug

drugemu.

58



Komuniciranje neprofitnih organizacij je zelo podobno korporacijskim odnosom z
javnostmi. Osredotoc¢eni smo na gradnjo ugleda in na prepoznavanje njihovih dejavnosti pri
vseh kljucnih deleznikih. Velik poudarek je potreben tudi za prikaz transparentnosti
delovanja. Poseben poudarek se namenja pridobivanju donatorjev. Le-ti so namre¢ v
neprofitnih organizacijah kljucni delezniki, s katerimi je potrebno upravljati Se posebej skrbno
in zavzeto. Tako je komunikacijska podpora je eden klju¢nih elementov zbiranja donacij.
Nujno je, da se tisti, ki zbira in tisti, ki daje, poznata oz. da poznata njuna medsebojna
pricakovanja. Tako bosta lazje nasla pravo pot do cilja.

Za Mednarodno ustanovo — fundacijo za razminiranje in pomo¢ Zrtvam min (ITF)
ugotavljam, da ima ze od vsega zacetka delovanja stratesko zastavljen komunikacijski
program. Vendar pa zastavljena strategija temelji predvsem na odnosu zgolj z enim delom
donatorjev, to so vlade drzav. Rezultati sodelovanja in dobrega poznavanja teh donatorjev so
izvrstni. Vec€ kot 97 odstotkov donacij je ITF prejel od vlad. Ob tem pa je venomer prisoten
obcutek, da bi na podroc¢ju pridobivanja sredstev iz strani podjetij lahko bil dosezen boljsi
ucinek. V tem delu komunikacijska podpora ni dovolj temeljito sledila poslovnim ciljem
fundacije. Komuniciranje s podjetji je bilo skoraj prezrto in prepus¢eno naklju¢nim dejanjem.

Zelja po delovanju v humanitarne in dobrodelne namene je v sodobnem svetu
zagotovo prisotna. Vedno se lahko najde zadostno Stevilo tistih, ki se aktivirajo in probleme
resujejo, in dovolj je tistih, ki njihove aktivnosti Zelijo podpirati. Motivov za tovrstno
delovanje je veliko in se pri vsakem primeru posebej razlikujejo. Njihov uspeh in

zadovoljstvo pa ima eno stalnico - odvisna sta od kakovosti medsebojnih odnosov.
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