UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Cica Gaji¢
TRZENJE DOBRODELNIH DOGODKOV
PRIMER: DOBRODELNI TEK ZA MAMOTOM

DIPLOMSKO DELO

LJUBLJANA 2007



UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Cica Gaji¢

Mentor: izr. prof. dr. Borut Marko Lah

TRZENJE DOBRODELNIH DOGODKOV
PRIMER: DOBRODELNI TEK ZA MAMOTOM

DIPLOMSKO DELO

LJUBLJANA 2007



ZAHVALA

V' prvi vrsti se zahvaljujem izr. prof. dr. Borutu Marku Lahu za mentorstvo in koristne
napotke med pisanjem diplomske naloge. Posebna zahvala gre tudi Speli Polak iz agencije
Pristop, ki mi je pomagala zbrati vsa gradiva in ki je strpno odgovarjala na moja stevilna
vprasanja.

Najvecja zahvala pa gre mojima starsema, ki sta vec kot potrpeZzljivo cakala na ta izdelek in
ki sta mi omogocila, da kar se najbolje da, uzivam in izZivim svoja Studentska leta.

Mami, oci, najlepse je bilo biti vajin Student!



Trzenje dobrodelnih dogodkov na primeru dobrodelnega teka za mamotom

Dobrodelne organizacije se morajo zaradi specifike svojega financiranja usmeriti bolj
trzno in izvajati Stevilne aktivnosti, katerih namen je zbiranje sredstev za
izpolnjevanje nacrtovanih dobrodelnih dejavnosti in uresni¢evanje organizacijskega
poslanstva. Priljubliena tehnika dobrodelnih organizacij za zbiranje sredstev je
organizacija dogodkov. Organizacija dogodkov vedno terja veliko sredstev, ki jih
dobrodelna organizacija ponavadi ne premore, zato je pomembno, da Ze pred
samim dogodkom organizacija k sodelovanju privabi razlicna podjetja in druge
organizacije, ki pri organizaciji dogodka lahko sodelujejo bodisi s financnimi sredstvi
bodisi s svojimi produkti, storitvami ali pa podarijo svoj ¢as. V svoji diplomski nalogi
sem predstavila trzenjski splet dobrodelnega dogodka, pri katerem je med drugim
kljuéno poznavanje trendov korporativhe druzbene odgovornosti in dobrodelnosti
podjetij, katerih pomoc je kljuénega pomena pri uspesnosti dobrodelnega dogodka.
Diplomska naloga ni le teoretiCne narave, saj je v zadnjem delu predstavljen primer
trzenja dobrodelnega dogodka na Ze izpeljanem dogodku.

Kljuéne besede: dogodek, dobrodelnost, neprofitna organizacija, korporativha
druzbena odgovornost.

Marketing of charity events — case study Charity run for mammotom

Due to their specific financial system, charity organizations need to become more
and more market oriented. They perform different techniques in order to collect as
many financial resources as possible to fulfill their planned charity activities and
implement their organizational mission. Organization of charity events is more and
more popular technique that charity organizations use to collect financial resources.
Organization of events always demands a lot of financial means that
charity organizations usually do not posses. For this reason, it is important for charity
organizations to attract different companies and organizations to support them in
organization of charity event with financial means or donation of their products,
services or free time. Marketing mix for charity events is presented in my diploma,
where | highlight the significance of expertise on corporate social responsibility and
trends in charity of companies that charity organizations have to posses in order to
successfully market their charity event. The first part of my diploma work is
theoretical, while the last part includes practical application of marketing mix that is
presented through an example of a real event.

Keywords: event, charity, nonprofit organization, corporative social responsibility.



KAZALO

L0 Y0 ] S 7
1. DOBRODELNOST, DOBRODELNE ORGANIZACIJE IN DOBRODELNI DOGODKI.............. 10
1.1 Opredelitev pojma dobrodelNost ..........c.coeiiiiioi e 10
1.2 Kratka zgodovina dobrodelNosti............cceiiiiciiiiieii e 11
1.3 Dobrodelne OrganiZacije. ..........cocueiiiiiiiiiii e 15
1.3.1 Financiranje dobrodelnih organizacij............ccooooiiiiiiiiiiieeeeeee e 20

1.3.2 Dobrodelni dogodki kot u€inkovito sredstvo za zbiranje sredstev..........cccccoecvveeeennn. 21

1.3.3 Dobrodelni tek ali pohod kot dogodek za zbiranje sredstev dobrodelnih organizacij 23

2. KORPORATIVNA FILANTROPIJA IN DRUZBENA ODGOVORNOST PODJETM.......ccoen... 25
2.1 Korporativna filantropija...........cooooe o 25
2.2 DruzZbena 0dgOVOINOST .........euiiiieee et e e e st e e e e ee s 26
23 Druzbena odgovornost POAJetij.........ccveeiiiiiiiiiieiie e 26
2.3.1 Stiridelna definicija druzbene 0dgovornosti Podjetij .............cccevevevevrececcureceerereennes 30
23.2 Kritike korporativne druzbene odgovOrNOSti..........cccuveiiiiieiiiiieiniiee e 31
233 Podjetja morajo biti druZbeno odgovorna............ccocviiiiiie e 34

3. DOBRODELNOST PODUJETIJ........oiiiiiiiinierinmeessssessssssssssms e ssne s ssssms s sssme s sssmsss sessmsssssnmessses 35
3.1 Kriteriji podjetij za darovanje dobrodelnim organizacijam ............cccocociieiiiiiiiineeenn. 35
3.1.1 Odnos slovenskih podjetij do darovanja v dobrodelne namene............ccccooveeeineeen. 38
3.1.2 Nacini izkazovanja dobrodelnosti podjetij dobrodelnim organizacijam...................... 40

4. TRZENJE DOBRODELNIH DOGODKOV .......cceoeiererrerereeseesssseesssesssssssssssssssssssssssssssnsasssassssess 41
4.1 Neprofitni MArketiNg ..........oocuiiiiiie e eae s 41
4.2 TrZzenje dobrodelnin dOgOAKOV ..........ciiiiiiiiiiiie e 42
421 DelezZniki KOt Partnerji......c...eeiiie e e e 43

4.3 TrZenjski splet dobrodelnih dOgOdKOV ...........ccueiiiiiiiiiiiii e 44
4.3.1 8P dobrodelnih dOGOAKOV...........ooiiiiiiiiiiiie e 44

5.  TRZNO KOMUNICIRANJE DOBRODELNIH DOGODKOV.........ccccoereereerrrrnsrsasssssssesssesesessenes 50
5.1 OdNOSI Z JAVNOSTMI ...t 50
51.1 (070 [aToTTCI T oToTaV-d0] 11 o [o] T 1 (o] o | SRS 52
51.2 Pristop k potencialnim SPONZOrem...........c.uiiiiiiiiiiee e 54
51.3 MedijSKO SPONZOISIVO ... .o e e e e e e e e e s e e ereenrenee 56
514 OdNOSi Z MEAIJi ..t eeteee et 56

5.2 Oglasevanije in celostna grafi¢na podoba dogodka ..........ccceecoiiiiiiiieiiiiieeeeee 59
53 Sodelovanje z znanimi 0SebNOSIMI.........coviiiiiiiiie e 62

6. PRAKTICNI PRIMER: DOBRODELNI TEK ZA MAMOTOM ZDRUZENJA EUROPA DONNA 63

6.1 Predstavitev dobrodelnega drustva Europa Donna ...........ccccceeeeeeiiiiiiin e e 63
6.2 Kratka predstavitev celotnega projekta zbiranja sredstev za mamotom................... 64
6.3 Dobrodelni tek ali hoja za MamotOM .........uueiiiiiiii e 66
6.3.1 Organizacijski in komunikacijski cilji dogodka ter ciljne javnosti ............ccccccceeeeveneen.. 67
6.3.2 Izvedene komunikacijske aktivnosti za razline deleznike............ccccocoevriciiiiiieennns 67
6.4 Analiza trzenja dobrodelnega teka za mamotom ...........ccccvvivieiiiiiiieee e 69
6.4.1 Primernost lokacije in €asa dogodKa...........coiiiiiiiiiiieiiiiee e 69
6.4.2 Analiza cenovne politike dobrodelnega dogodKa............ceuveviiiiiiiiiiiieiiieneeeeeeeeeee, 70
6.4.3 Analiza fizi€ne izvedbe dobrodelnega dogodKa ............cccceeiiiiiiiiiiiiiiiic e 70
6.4.4 Analiza pristopa in komuniciranja s sponzorji in donatorji...........ccccceeceeiinciieiiiiee s 71



6.4.5 Analiza 0dNOSOV Z MEAIji.....eeiiiiiiiiiiiie i 78

6.4.6 Analiza oglaSevalske strategije in direktnega komuniciranja s posamezniki............. 79
6.4.7 Pomen sodelovanja z znanimi 0SebnOStMi ..........cccueviiiiiiiiiiiie e 81
6.4.8 Podpora drzavnih institucij in razli€nih interesnih zdruzen;j..........cc.cccocoeiiiiiiiieees 82
6.4.9 Komunikacija z interno JavNOSHO .......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiieieee e 82
6.4.10 Filozofija — klju€ni element trzenja dobrodelnega teka za mamotom.............c.ccceee.. 83
ZAKLJUCEK ... cuentereeseuressessessesessesseasesssss s st ssessssss s as e s ee s e s s s ss b s e s e s e b e es s e E s e s b s s eesasssssrnnas 85
I N I 87
e 3|0 T 94

Kazalo slik

Slika 1.3.1 Razdelitev organizacij po KOUEIU .........c.coiiiiiiiiii s 18
Slika 2.3.1 Matrika podjetniSke druzbene 0dgoVOrNOSti.........ccciiiciiiiieiiiiiiiie e 27
Slika 4.2.1 Shema deleZnikKoV dOgOaKa ..........cuuiiiiiei i e e e e s as 43
Slika 5.1.1 Najbolje sponzorirani dogodki po Skinnerju in RUKOVINI ..........ccoocieiiiniiinicie e 53
Slika 6.4.1 Doseg po ciljnih skupinah revije NaSa ZENa............cccvveviiiiiiiiieee e 73
Slika 6.4.2 Oglas za dobrodelni tek za MamotOM ..........cooiiiiiiiiii e 79

Kazalo prilog

Priloga A - Intervju s Spelo Polak (agencija Pristop), ¢lanico organizacijskega odbora dobrodelnega
1C1.C= W= W0 4 =0 T ] (] o 4 TR 94



uvoD

»Dobrodelnost je pomo€ kateremukoli €loveku, ki je v tezavi in stiski: pomagamo mu

zato, ker je Clovek, ne pa zato, ker je 'nas'« (Ramovs 1995: 70).

Druzba bi bila brez obstoja dobrodelnih organizacij, ki s svojim delovanjem sluZijo
sploSnemu druzbenemu interesu, prikrajSana za pomembno podporo, predvsem
tam, kjer druzbeni in politicni sistem odpove. Dobrodelne organizacije dopolnjujejo
dejavnost drzave in s svojimi inovativnimi programi za izboljSanje Zivljenja vseh

¢lanov druzbe uresnicujejo vizijo dobre druzbe.

Da bi dobrodelne organizacije dobro sluzile druzbi, se morajo zaradi ve€nega
problema pomanjkanja sredstev za izvajanje svojih programov povezovati z
gospodarskimi druzbami, ki lahko kljuéno prispevajo k njihovemu delovanju in
udejanjanju njihove vizije in vizije celotne druzbe. TeZke razmere na podrocju
financiranja so prisilile dobrodelne organizacije k trZznemu obnasanju pri njihovem
delovanju. Za zbiranje sredstev dobrodelne organizacije izvajajo Stevilne aktivnosti,
med katerimi je vse bolj priljubliena tudi organizacija dobrodelnih dogodkov.
Poznavanje stroke trzenja dobrodelnih dogodkov je bistvenega pomena pri
zagotavljanju uspesnosti dogodkov in zbiranju ¢im ve€jega zneska financnih
sredstev, ki ga lahko na razlicne nacine uporabijo za izboljSanje kakovosti Zivljenja

celotne druzbe.

V svoji diplomski nalogi bom skuSala ugotoviti, kaj so klju¢ni elementi dobre prakse
trzenja dobrodelnih dogodkov in kakSen pomen ima povezovanje dobrodelnih
organizacij z gospodarskimi podjetji pri trzenju dobrodelnih dogodkov. Zagovarjam

dve tezi:

e za uspesno trzenje dobrodelnih dogodkov je kljucnega pomena pridobivanje
razlicnih sponzorjev, ki k dobrodelnemu dogodku pristopijo ne samo s

finanéno podporo, temvec tudi s svojimi storitvami, z izdelki in znanjem;



e pri trzenju dogodkov je pridobivanje primernih medijskih sponzorjev kljuéno

pri nagovarjanju splosne javnosti k participaciji na dobrodelnem dogodku.

Pri diplomski nalogi so mi zelo prav priSle izkuSnje in gradivo organizatorjev
dobrodelnega teka za mamotom, ki ga je neprofitno nevladno zdruZenje Europa
Donna organiziralo v letu 2004. Dogodek je potekal kot aktivhost za zbiranje

sredstev za nakup mamotoma za Onkoloski institut Ljubljana.

Diplomsko delo je razdeljeno na Sest poglavij.

V prvem poglavju svoje diplomske naloge razloZim, kaj je to dobrodelnost in
predstavim kratko zgodovino dobrodelnosti. V nadaljevanju predstavim definicijo
dobrodelne organizacije in problem financiranja dobrodelnih organizacij ter
pomembnost dobrodelnih dogodkov kot sredstva za zbiranje finan¢nih prispevkov in

promocijo dobrodelnih organizacij kot taksSnih.

V drugem poglavju se osredoto€im na pojem druzbene odgovornosti podjetij in
korporativne filantropije, ki sta v vecini primerov razlog, da se podjetja odlocijo za
sodelovanje z dobrodelnimi organizacijami. Poleg razli¢nih definicij druzbene
odgovornosti podijetij temu poglavju dodam tudi kritike korporativne druzbene
odgovornosti z namenom, da dokaZzem, da korporativho druzbeno odgovornost,
kljub temu, da vsebuje doloCene elemente dobrodelnosti in filantropije, ne gre

enoznacno zamenjevati z dobrodelnostjo kot taksno.

V tretiem poglavju predstavim, na kakSen nacin podjetja izkazujejo svojo
dobrodelnost dobrodelnim organizacijam. Predstavim glavne kriterije, po katerih se
podjetjia odloCajo za sodelovanje z dobrodelnimi organizacijami in natancneje

predstavim odnos slovenskih podjetij do dobrodelnosti.

V Cetrtem poglavju podrobneje predstavim potek trZzenja dobrodelnega dogodka in

trzenjski splet dobrodelnega dogodka.



V petem poglavju natan¢neje analiziram najbolj viden element trzenja dobrodelnega
dogodka — trzno komuniciranje — ter predstavim razliCne trZzenjske pristope pri
komuniciranju z razli¢nimi ciljnimi javnostmi — s sponzorji, z mediji, s posamezniki in

Z znanimi osebnostmi.

Diplomska naloga ni le teoreticne narave, saj se v Sestem poglavju, empiricnem
delu, posluzujem tudi Studije primera dogodka, in sicer podrobneje predstavim
dobrodelni dogodek ali bolje re€eno dobrodelni tek za mamotom Europe Donne. Na
konkrethem primeru prikazem elemente, pomembne za trZzenje dogodka. Za
empiricno analizo tega dogodka sem se odlocila predvsem zato, ker menim, da je to
vzoren projekt trZzenja dobrodelnega dogodka, ki dosega izredne cilje. Pri
natanénej$i analizi dogodka mi je zelo pomagala Spela Polak iz agencije Pristop, ki

je bila tudi ¢lanica organizacijskega odbora za ta projekt.

V zaklju€ku sem strnila ugotovitve svojega diplomskega dela.



1. DOBRODELNOST, DOBRODELNE ORGANIZACIJE IN
DOBRODELNI DOGODKI

1.1 Opredelitev pojma dobrodelnost

Dobrodelnost (angl. Charity, franc. Charite) pomeni dajanje moci, predvsem
materialne, tistim, ki jo potrebujejo. Izraz izhaja iz latinske besede caritas (ali carus)
in pomeni drag, ljubljen (bratska ljubezen) (MiloSevic—Arnold 1996: 11). MogocCa pa
je tudi druga razlaga, namrec€, da pojem izhaja iz gr8ke besede karis (ali kariesis),

kar pomeni privrzenost (MiloSevi¢—Arnold 1999: 28).

Poleg omenjenih se v razlicni literaturi za pojem dobrodelnost uporabljajo tudi pojmi
kot so: humanitarnost, solidarnost, karitativnost, altruizem, ¢lovekoljubnost, tudi npr.
diakonija kot ena temeljnih razseznosti krS€anstva, in nekatere druge, ki Ze v svoji

oshovi govore o podroCju dobrodelnosti.

Pomo€ v okviru dobrodelnosti se navadno daje na zasebni osnovi, na zasebno
pobudo in je namenjena specificnim posameznikom ali skupinam v tezkem polozaju,
dajejo pa jo bodisi posamezniki bodisi organizacije. Velikokrat dobrodelnost
zamenjujemo s socialnim delom, vendar se od njega po namenu razlikuje. Sahne (v
MiloSevic—Arnold 1996: 11) pravi, da namen dobrodelnosti ni spreminjanje
Zivljenjskih razmer ljudi, temve€ je mehanizem za trenutno zadovoljitev nekaterih
materialnih potreb, ki v nekem smislu privede do superiornosti tistih, ki dajejo, do

tistih, ki morajo sprejemati.

Skozi zgodovino se poleg termina dobrodelnost kot sinonim pogosto uporablja
beseda filantropija. Beseda filantropija izhaja iz grSke besede za »ljubezen do

Clovestvac.
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Robert L. Payton je filantropijo definiral kot » ... // prostovoljno dajanje, prostovoljna
podpora ter prostovolino zdruzenje za pomo¢ drugim; je »razumna sestra«
dobrodelnosti, s katero se prepleteta Ze celih 3500 let zahodne civilizacije« (Payton
v Sargeant 2004: 2). Skozi promocijo blaginje, sreCe in kulture se predvsem
osredotoCa na izbolj8anje kakovosti Zivljenja za vse Clane druzbe (Gurin in Van Til v
Sargeant 2004: 2).

Kar damo, da zmanjSamo trpljenje in zalost drugih, Ce jih poznamo ali ne, to je
dobrodelnost. Kar pa damo, da prepreCimo in popravimo socialne in okoljske
probleme, z namenom, da bi izboljSali zZivljenja in Zivljenjske razmere ljudi ali zivali,

ki jih ne poznamo, to je filantropija (Bremner 2000: XI).

1.2 Kratka zgodovina dobrodelnosti

Clovekoljubje ima po Peytonovi navedbi (v Svetlik 1994: 969) dva izvora. Prvega je
mogocCe najti v krs€anski veri, v kateri igrata pomembno vlogo altruizem in
dobrodelnost. Po Mateju v Novi zavezi je treba laCne nasititi, Zejne napoijiti,
popotnike prenociti, gole obleci, bolnim pomagati in zapornike obiskovati. Drugi izvor
sega v klasi¢no grsko in rimsko civilizacijo, kjer ima osrednje mesto prosvetljeni
egoizem (enlightened self-interest). To pomeni, da posameznik drugim ne daje iz
usmiljenja ali osebne dobrote, temvec€ zato, da bi sam Zivel v druzbi brez reveZev in
drugih socialno motecih pojavov, v kateri mu bosta zagotovljeni prosperiteta in
pomoc, Ce bi ju potreboval. Prvi izvor €lovekoljubja je institucionaliziran v cerkvi in
njeni dobrodelni dejavnosti, drugi pa v lokalni skupnosti in njenih solidarnostnih

mrezah.

Prvi zapisi o pravih dobrodelnih namerah in donacijah se najdejo v Stari zavezi, ko
patriarh Jakob obljubi, da bo daroval desetino vsega, kar mu je daroval bog, in s tem
vzpostavi sistem desetin. Hebrejci so namrec€ verjeli, da morajo svoje imetje deliti z
revnimi in ubogimi (Sargeant 2004: 2). Stara zaveza je polna zapovedi, kot so

pomocC revnim in prijaznost do vseh. Nova zaveza pa je tista, ki poda osnovni
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namen dobrodelnosti, ki je strnjen v naslednjih besedah: »Ko sem bil lacen, si mi dal
hrano,; ko sem bil Zejen, si mi dal piti; ko sem bil tujec, si me vzel pod svojo streho;
ko sem potreboval oblacila, si mi jih dal; ko sem bil bolan, si prisel in mi pomagal; ko
sem bil v zaporu, si me obiskoval (Magat 1989).« Dobrodelnost se v Novi zavezi
manifestira tudi skozi Jezusove besede, ko rece svojim uc¢encem: »Daj tistemu, ki za
to prosi, in ne obrac¢aj hrbta tistemu, ki kaj potrebuje od tebe. Ko pa naredi§ dobro
delo, pa tega ne obeSaj na veliki zvon.« Za razliko od anti¢nih filozofov Jezus darila
ni cenil po velikosti darila, ampak po odrekanju posameznika, da je lahko daroval.
Tako tudi islam, kot judovstvo in kr§€anstvo, v Koranu obravnava miloScino, Ki jo deli

na prostovoljno dobrodelnost in davek na bogastvo (Bremner 2000).

Ko govorimo o dobrodelnosti, moramo omeniti judovskega uc€enika, rabina, filozofa

in fizika Maimonidesa (1135-1204), ki je v svojem delu Mishneh Torah postavil

osem stopenj dobrodelnosti:

e skopo darovanje;

e darovati z veseljem, a vseeno manj kot bi moral;

e darovati zato, ker so te tako prosili;

e darovati, ne da bi te kdo prosil,

e darovati nekomu, ki ga ne poznas, a on pozna tebe;

e darovati nekomu, ki ga pozna$, pa on tebe ne;

e darovati nekomu, ki ga ne pozna$ niti on ne pozna tebe (primer tega bi bilo
darovanje dobrodelni organizaciji);

e pomo¢€ ljudem v stiski z namenom, da nekoC postanejo neodvisni (v Bremner
2000: 18).

Mnogi managerji dobrodelnih organizacij Se danes posnemajo in izvajajo teZzavne
naloge, ki so jih izvajali skrbniki dobrodelnih skladov v ¢asu Maimonidesa (Bremner
2000: 18).

Koncept dobrodelnosti se je zacel razvijati Ze v anticnem obdobju, takSne ali

drugacne vrste neprofitne organizacije pa so z nami Ze od zacetka civilizacije.
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Glede na grsko mitologijo se za prvega dobrotnika in filantropista Steje Prometej, ki
je podaril ogenj, ki je pripadal samo bogovom, navadnim smrtnikom. Za to dejanje
ga je Zeus obsodil na Zivljenje na gori, izpostavljeni Zgo€emu soncu. Njegova kazen
se je pri mnogih Stela kot nagrada za njegov philanthropos — mnogi so to kasneje
poimenovali filantropija, Clovekoljubje, ljubezen, pomoC Cloveku in dobrodelnost
(Bremner 2000).

Koncem anticnega obdobja se je vzpostavil okvir dobrodelnosti in filantropije kot
takSne. TisoCe let po tem sta bili dobrodelnost in filantropija povezani s cerkvijo, ki je
ohranjala in izpolnila doktrine dobrodelnosti in njene prakti¢ne manifestacije v okviru
miloS¢ine. Sveti Tomaz Akvinski je umestil ta vidik v delu »Summa Thelogiae«, v
katerem je primerjal sedem fizicnih dejanj miloS€ine s sedmimi spiritualnimi dejanji
miloS¢ine. Fizi€na dejanja miloS¢ine so: nahrani laéne, napoji Zejne, obleci nage,
sprejmi tujca, obiskuj bolnega, resi zapornika in pokoplji umrlega. Spiritualna dejanja
miloS€ine pa so: poucCevanje, svetovanje, tolazba, grajanje, oproSCanje Kkrivice,

prenasanje bremena drugega in molitev za vse (v Magat 1989).

Ko pregledujemo zgodovino dobrodelnosti, ne moremo, da ne bi omenili tudi
»apostola dobrodelnosti« Vincenta de Paula (1581-1660) iz Francije, ki je organiziral
pomo¢ bolnim in revnim. Razvil je red Les Filles de la Charité (héerke karitativnosti),
ki so obiskovale bolnike na domu in jim dajale zdravstveno in socialno pomoc
(MiloSevic—Arnold 1996: 12). Motivi za dobrodelnost in kasneje za skrbstvo izvirajo
bodisi iz »ljubezni do bliznjega« (humanitas) ali krS€¢anske ljubezni (karitas), obcutka
pripadnosti (solidarnost) ali pa interesov drzave oziroma druzbe. Nosilci dobrodelnih
dejavnosti so bila predvsem verska zdruzZenja, veliko pozneje pa tudi meSCanstvo
(MiloSevi¢-Arnold 1996: 11). Njihova dobrodelnost je obsegala oskrbo siromakov,
varstvo sirot in ubozne mladine, SirSe mladinsko skrbstvo, organiziranje ljudskih in
dijaskih kuhinj, vzdrZzevanje bolniSnic, hiralnic in zavetiS¢, posebnih zavodov za
mladino, slepe, gluhe in pohabliene in druge pomogi potrebne (Strojan in Sporar
2000).
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V Casu med 16. in 19. stoletiem se je dobrodelnost pojavila kot zasebna
prostovoljna skrb za ljudi, ko so se vse bolj zaostrovala razredna nasprotja in so
zaradi nastajajoCih novih proizvodnih odnosov zaCele odmirati tradicionalne oblike
solidarnosti in razpadati patriarhalne druZine. Pokazala se je potreba po
nadomestitvi teh funkcij in blazitvi posledic razrednega izkoriS€¢anja. V tem smislu je
dobrodelnost pomenila kontinuiteto med oblikami primarne CloveSke solidarnosti in
pozneje nastalo poklicno dejavnostjo — socialnim delom. Preden so drzave uvedle
sistem socialnega skrbstva, je bila dobrodelnost poleg oblik samopomodi edini nacin

pomoci ljudem v revscini in drugih stiskah.

Ena vecjih prelomnic na podrocju dobrodelnosti se je zgodila koncem 18. in v
zacCetku 19. stoletja, ko so filozofi ostro kritizirali dobrodelnost kot takSno. Poudarjali
so ljubezen do Cloveka in kolektivho odgovornost za revscino, tako da se je razvila
filantropija in nastala so Stevilna filantropska zdruzenja — zasebne organizacije so se
oblikovale v socialne sluzbe. Charles S. Loch je s svojim delom »How to Help
Distress« spremenil poglede na dobrodelnost in filantropijo, saj je njihovo
uCinkovitost meril glede na rezultate. Po njegovem je glavni cilj dobrodelnosti
postaviti posameznika na svoje noge, kajti samo trenutna tolazba prinese pomoci
potrebnim ve€ gorja kot koristnega. Veliko strokovnjakov je mnenja, da je Loch s
svojim pogledom v koncept dobrodelnosti vnesel organizacijo, disciplino in
namenskost (Magat 1989).

Ob prihodu demokracije je filantropijo in dobrodelnost zaznamovalo dejstvo, da je
filantropske odgovornosti prevzela drzava — javna filantropija. V nadaljevanju je bilo
oblikovanje filantropije in dobrodelnosti povezano s socialnimi reformami. Klju¢ne
reforme za delovanje danasnjih dobrodelnih organizacij so bile: odprava suZenjstva,
izboljSanje pogojev na podro¢ju zdravstva, reforma administracije v zaporih in

pravne prakse ter reduciranje otroSkega dela (Magat 1989).

Kljub prehajanju iz zasebne k t.i. javni filantropiji (javni sektor), so zasebna

dobrodelna in filantropska zdruzenja velik akter pri reSevanju druzbenih problemov s
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podroCja sociale in kulture tudi danes. Za zasebna drustva lahko reemo, da so
klju€ni akter pri reSevanju socialnih problemov celotne druzbe, ko to ne uspe drzavi.
Njihovo delovanje je nujno tako v zdravstvenem, socialnem, kulturnem sektorju kot

tudi na podroc€ju okoljevarstva.

1.3 Dobrodelne organizacije

Preden podam definicijo dobrodelnih organizacij, moram poudariti terminolosko
teZavo pri iskanju le-te. V razli¢ni literaturi se namre¢ poleg dobrodelne organizacije
pojavljajo tudi pojmovanja kot so humanitarna, nepridobitna, neprofitna (najveckrat
omenjena) in nevladna organizacija, ponekod pa so zdruzene pod terminom
neprofitni ali tretji sektor. Razlicha pojmovanja so lahko posledica prevzemanja

pojmovanj tovrstnih organizacij drugih drzav.

Zakon o socialnem varstvu (2007) v 62. ¢lenu o njih pravi takole: »Dobrodelne
organizacije so prostovoljne in neprofitne organizacije, ki jih z namenom, da bi
reSevale socialne stiske in tezave prebivalcev, ustanovijo posamezniki v skladu z

zakonom ali verske skupnosti.«

Tudi Sporar in Strojan (2000) opozarjata, da se pojem neprofitne organizacije v
vecini drzav enaci z dolocenim sektorjem, ki ima v razli¢nih drzavah razlicno ime in

vsebino:

e Neprofitni sektor (Nonprofit sector) se najpogosteje uporablja v ZDA, za to
pojmovanje je znacCilno poudarjanje, da te organizacije niso ustanovljene
zaradi dobitka. Ce ga ustvarijo, ga morajo porabiti v zvezi z dejavnostjo
organizacije oz. ga ne smejo deliti.

e Neodvisni sektor (Independent sector) poudarja upravljavsko neodvisnost od
drzavnega in profitno usmerjenega sektorja. Kljub temu se te organizacije

lahko v dolo¢eni meri financirajo iz javnih financ in s podjetniSkimi donacijami.
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Dobrodelni sektor (Charitable sector) je znacilen za Veliko Britanijo, poudarek
je na finan¢nih prispevkin v dobrodelne, humanitarne namene. Te
organizacije ponavadi nimajo lastnih financnih virov.

e Prostovoljni sektor (Voluntary sector) poudarja prostovoljno, brezplaéno delo
v teh organizacijah, kar pa ne pomeni, da vecCine dela ne opravijo stalno
zaposleni, torej placani profesionalci.

¢ Neobdavceni sektor (Tax-exempt sector) poudarja davéno ugodnejsi status —
zagotavljanje dav¢nih oprostitev ali olajSav v nasprotju s profitnim sektorjem.

¢ Nevladni sektor (Non-govermental sector) poudarja prosto delovanje, brez
vladnega vpliva.

e Tretji sektor (Third sector) poudarja, da poleg drzave in zasebnega profithega

sektorja obstaja Se en sektor, ki je prvima enakovreden. Opozarja, da je za

skladen razvoj nujno tesno sodelovanje in povezovanje med vsemi sektorji.

Strojan in Sporar (2000) $e poudarjata, da je po mnenju nekaterih avtorjev treba
neprofitno organizacijo razumeti kot sploSen pojem ali model izvajanja javnih

oziroma socialnih sluzb in ne kot posebno organizacijsko obliko.

Med pojmovaniji ¢lovekoljubnih organizacij pa se pojavi tudi termin fundacija. 34.
Clen zakona o ustanovah govori o uporabi besede fundacija: »Besedo fundacija
lahko v imenu ali firmi uporabljajo pravne osebe, ki so ustanovljene za
splodnokoristne ali dobrodelne namene in tega ne opravljajo kot pridobitno
dejavnost (Zakon o ustanovah, 2007).« Oznacba fundacija torej ne pove nicesar o
statusni obliki, pove pa, da pravna oseba, ki jo uporablja, deluje v sploSnokoristen ali

dobrodelen namen in je neprofitna (Strojan in Sporar 2000: 8).
Vsi nasteti termini zajemajo isti sklop organizacij, in sicer tiste, ki so neprofitne. V to

skupino spadajo tudi dobrodelne organizacije, zato bom njihov znacaj in lastnosti v

nadaljevanju predstavila skozi ta razli¢na pojmovanja.
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Za boljSe razumevanje dobrodelnih organizacij in kam se uvrS€ajo znotraj

neprofithega sektorja je treba poudariti, da v neprofitnem sektorju obstajata dve vrsti

organizacij:

Javne neprofitne organizacije — so ustanovljene s strani javnih oblasti, na lokalni,
regionalni, nacionalni ravni. Javne oblasti so po demokraticnem nacelu rezultat
volje veline, ki se izkaze na volitvah. Naloga javnih oblasti je, da definirajo
ravnanje in cilje, ki so v javnem, druzbenem interesu ter jih uresniCujejo skozi
javne organizacije (javne Sole, vrtci, podjetja). Rezultat takSnega ravnanje je
javno dobro, ki je dostopno vsem pod enakimi pogoji (socialna varnost,
zagotavljanje nacionalnega minimuma zdravstvenih, izobrazbenih in drugih
storitev). To demokraticno nacelo, ki daje javnim oblastem legitimiteto, da
uresniCujejo ta javni interes, ni brez pomanjkljivosti. Njegova pomanjkljivost se
kaZze v tem, da uposteva le interese veCine, prezre pa interese manjSine. Te
manjSine zato sledijo nekemu skupnemu interesu in ustanavljajo zasebne

neprofitne organizacije.

zasebne (nevladne) neprofitne organizacije (NVO) — so ustanovljene s strani
zasebnih fiziCnih in pravnih oseb. Te organizacije sluzijo tako javnemu kot
skupnemu interesu, ki ga na koncu spremenijo v funkcijo druzbenega interesa.
Skupni rezultat delovanja teh organizacij je skupno dobro ali vzajemno koristno
(Kolari€ in drugi 2002).

Kotler (1982: 12) razdeli organizacije v Stiri skupine glede na naslednje kriterije:

privatno, javno, profitno, neprofitno.
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Slika 1.3.1:Razdelitev organizacij po Kotlerju

Privatne Javne
Profitne l. Il.
1. privatne 1. drzavna letalis¢a
korporacije 2. drzavne telekomunikacije
Neprofitne V. 1.
1. privatni muzeji 1. vladne sluzbe
2. privatne 2. javne Sole
dobrodelne 3. javne bolnisnice
organizacije
3. privatne univerze
4. privatne
bolnisnice

Vir: Kotler 1982: 12.

Po zgoraj zapisanem sklepamo, da dobrodelne organizacije spadajo med zasebne
(nevladne) neprofitne organizacije. Obstaja vec vrst nevladnih neprofitnih organizacij
— neprofitne organizacije na podro¢ju gospodarstva, druzbeno kulturne neprofitne
organizacije, politicne neprofitne organizacije in socialno neprofitne organizacije,
kamor spadajo tudi dobrodelne organizacije. Njihova naloga je, da opravljajo
dobrodelne in podporne dejavnosti na podroc€ju zdravstva in sociale za pomoci
potrebnim skupinam prebivalstva. Tudi znotraj socialnih neprofitnih organizacij
obstajajo razlicne vrste organizacij — organizacije za pomo¢ in storitve bolnim,
ostarelim, prizadetim, oSkodovanim, zasvojenim, uboznim in zapostavljenim ljudem;
dobrodelne institucije; organizacije za pomoc v razvoju; skupine za socialno pomoc¢
(Trunk in drugi 1998).

Oznaka NVO oziroma neprofitni — volonterski sektor oznacuje vse NVO, ki delujejo
na naslednjih podrocjih: podrocje kulture/umetnosti, podroc€je Sporta/rekreacije,

podroCje izobrazevanja in raziskovanja, podroc€je zdravstva, podroCje socialnega
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varstva, podro€je zascite okolja in varstva Zivali, podrocje razvoja lokalnih skupnosti
in stanovanj, podroCje prava, zagovornistva in politike, podro¢je nabiranja sredstev
in promocije voluntarizma, podroCje mednarodnega sodelovanja, podroCje religij,
podroCje poslovnega in poklicnega zdruZevanja ter drugo, ¢esar ni mogoce razvrstiti

na nobeno od podrocij (Kolari¢ in drugi 2002: 10).

Druzba bi bila brez obstoja humanitarnih neprofitnih organizacij, ki v svojem
delovanju sluzijo sploSnemu druzbenemu interesu, prikrajSana za pomembno
podporo in integrativho strukturo. Naloga dobrodelnih, humanitarnih, nevladnih
organizacij in fundacij je, da sluzijo vsem ¢lanom druzbe in ne samo posameznikom,
kot to pocnejo razna interesna zdruzenja, klubi itd. Bistvo obstoja neprofitne
organizacije ni v dejstvu, da zadovoljuje potrebe potrosnikov (saj je zadovoljevati
potrebe potroSnikov nekako cilj vseh vrst trzno usmerjenih organizacij), temvec v
specificnosti potreb potrosSnikov, ki jih zadovoljuje. V igri je ve€¢ kakor samo
pridobivanje profita, osvojitev trga in veCanje prodaje, v igri je dobrobit celotne
druzbe. Neprofitne organizacije namre¢ delujejo v javno dobro, ki ga razumemo kot
rezultat ravnanj in ciljev, ki so v javhem interesu, njegovo bistvo pa je v tem, da je
dostopno vsem pod enakimi pogoji (Ude v Kolari¢ 2002: 11). Nevladne neprofitne
organizacije dopolnjujejo dejavnost drZzave, prispevajo nove ideje za nove programe
in inovacije in so sredstvo, s katerim uporabniki uresniCujejo svojo vizijo dobre

druzbe neodvisno od vladne politike (Hrovatin 2002: 71).

Lastnosti dobrodelne organizacije lahko razumemo tudi skozi definicijo humanitarne
organizacije, ki jo navaja Zakon o humanitarnih organizacijah (2007): »Humanitarna
organizacija izvaja dejavnost pomoci potrebnim, ne glede na to, ali so njeni Clani ali

ne« (3. ¢len — Nacelo odprtosti).

Kot humanitarna dejavnost na podrocjih socialnega in zdravstvenega varstva se
Steje dejavnost za doseganje plemenitih ¢lovekoljubnih ciljev (v nadaljnjem besedilu:
humanitarna dejavnost), Ki jo izvajajo humanitarne organizacije v obliki programov in

storitev v neposredno korist posameznikov, in je namenjena zlasti:
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e reSevanju ogrozenih ljudi in Zivljenj,

¢ laj8anju socialnih in psihosocialnih stisk in tezav,

e izboljSanju socialnega polozZaja,

e Krepitvi zdravja,

e prepreCevanju poslabSanja socialnega polozaja,

e prepreCevanju poslabSanja zdravstvenega stanja oseb s kroni¢no boleznijo,

e ustvarjanju moznosti za ¢imbolj kakovostno in samostojno Zivljenje oseb s

kroni¢no boleznijo (5. ¢len — Elovekoljubni cilji dejavnosti).

1.3.1 Financiranje dobrodelnih organizacij

Zbiranje sredstev vkljuCuje nacCine, kako organizacija pridobiva in skrbi za ustrezne
vire prihodkov za svojo dejavnost. Nacrtovanje in iskanje ustreznih finan¢nih
sredstev in vzpostavljanje finan¢no stabilne organizacije je vedno velik izziv za vse
aktivne organizacije na podrogju neprofitnega sektorja. Ce pa organizacija pozna
poslanstvo, programe, ciljno skupino, okolje, v katerem deluje, ima dobro delovno
ekipo, pozitivno organizacijsko klimo in dober strateski nacrt, lahko izdela dobre
argumente za zbiranje sredstev. S pomocjo socialnega kapitala lahko razisCejo

interese in strukturno vrednost potencialnih donatorjev.

Obstajajo trije moZni donatorski viri za neprofitne organizacije (Candek 2002: 251):
e zasebni sektor (vkljuéno z dotacijami in donacijami zasebnih korporacij in
fundacij);
e splodna javnost (vklju¢no s ¢lovekoljubnimi darili/donacijami zasebnikov v
dveh oblikah, bodisi s takojSnjo podporo iz neposrednih proSenj ali dopisov, z
javnimi objavami ali neposredno iz drzavnih loterij ipd.);

¢ vladni sektor (ki vklju€uje podpore, pogodbe, placila drzave ali vlade).

Zbiranje sredstev je uporaba razlicnih metod in tehnik, ki zagotavljajo financiranje

aktivnosti, ki jih neprofithe organizacije izvajajo. Treba je poudariti, da ne obstajajo
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sploSna pravila za zbiranje sredstev, vendar vsebujejo podobne aktivnosti. Proces

zbiranja sredstev je kreativen proces (Candek 2002: 254).

Vse bolj uveljavljen nacin pridobivanja sredstev v neprofitnih organizacijah postaja
oblikovanje skladov oziroma nabiranje sredstev (fund raising). Oblikovanje skladov
je najbolj razvito v ZDA; razlogov za to je veliko, med najpomembnejSe pa zagotovo
sodi poseben »welfare mix« oziroma ustroj sistema blaginje, ki v ZDA temelji na
mocnem neprofithnem sektorju in moc€ni drzavi (Evers in Wintersberger v Svetlik
1994: 968). Poleg tega pa sta pomembna Se izrazit individualizem, ki je
posameznike silii k samoorganizaciji, in filantropska tradicija oziroma tradicija
Clovekoljubnih dejavnosti, ki se kaze tako v vrednotah posameznikov kot v
institucionalnih ureditvah lokalnih skupnosti in v podjetjih (Svetilk 1994: 968). Fund
raising lahko razumemo tudi kot marketinski pristop neprofitnih organizacij k zbiranju

sredstev.

V ameriski literaturi je mogoCe najti celo vrsto razlicnih nacinov pridobivanja
sredstev, med katerimi se najpogosteje navajajo: osebni stiki, osebna in neosebna
pisma, telefonski pogovori in telefonski avtomati, posebni dogodki, oglasevanje v
medijih, pridobivanje darovalcev od vrat do vrat, naCrtovano darovanje oziroma

pridobivanje zapuScin, klubi darovalcev (Svetlik 1994: 979).

1.3.2 Dobrodelni dogodki kot uinkovito sredstvo za zbiranje sredstev

Beseda dogodek (event) izvira iz latinskega izraza e-venire (»e« pomeni »ven,
medtem ko »venire« pomeni »priti«), kar semioloSko pomeni »prihajati na dan« ali

zapustiti privatno in vstopiti v javno Zivljenje (Goldblatt 2002: 64).

American Marketing Association (AMA) definira dogodek za javnosti s staliSCa
marketinga kot »program pospeSevanje prodaje, ki je sestavljen iz tehnik
pospesevanje prodaje, zgrajenih okoli sezonskih, kulturnih, glasbenih dogodkov ali

drugih aktivnosti« (AMA 2007), in ga tako uvrS¢a med aktivnosti pospeSevanja
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prodaje. Za dobrodelne organizacije dogodek pomeni unikatno orodje za zbiranje
sredstev, promocijo organizacije, rekrutiranje prostovoljcev in pridobivanje
naklonjenosti, tako na strani potencialnih podpornikov kot tudi na strani splosne

javnosti.

Dobrodelni dogodki se uvrd€ajo med posebne dogodke in predstavljajo razne
prireditve, ki jih organizirajo vodstva neprofitnih organizacij ali njihovi posamezni
Clani in sodelavci. Gre za letna ali druga obcCasna sreCanja klubov in simpatizerjev
neprofitne organizacije, za sre€anja, ki jih organizirajo ¢lani neprofitne organizacije

za svoje znance, na katerih zbirajo sredstv in tako S$irijo krog darovalcev.

Wendroff (2004: 2) pravi, da dobrodelne organizacije z organizacijo posebnih
dogodkov Zzelijo doseci naslednje cilje:

e predstavitev vizije organizacije,

e motivacija ¢lanov vodstva in potencialnih donatorjev,

¢ rekrutacija prostovoljcev in potencialnih ¢lanov vodstva,

¢ Sirjenje organizacijske mreze,

e promocija organizacije,

e privabljanje visokih ¢lanov druzbe.

Gronbjergova (v Svetlik 1994: 979) pripisuje posebnim dogodkom naslednje
funkcije:

e so0 vir obCasnega pridobivanja sredstev,

e namenjeni so vzpostavljanju in ohranjanju stikov z javnostjo,

e pomenijo priloZznost za prostovoljce,

¢ na njih se zahvalimo darovalcem in jih nagradimo,

e namenjeni so proslavljanju uspehov neprofitnih organizacij,

e so sredstvo povezovanja neprofithe organizacije in pomagajo pri vklju€evanju

organizacije v skupnost,
e so priloznosti za trzenjske aktivnosti profitnih organizacij,

e so priloznost za pridobivanje in utrjevanje statusa posameznikov.
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Ustvarjanje dogodka zahteva prav posebno oglasevalsko spretnost, Se zlasti, ¢e
Zelimo tako podpreti akcije za zbiranje denarja za nepridobitne organizacije. Tisti, ki
se ukvarjajo z zbiranjem denarja, so uspeli razviti celo kopico posebnih dogodkov,
kot so univerzitetne proslave, umetniSke razstave, drazbe, dobrodelni veceri,
tombole, prodaja knjig, prodaja peciva, tekmovanja, plesi, vecerje, sejmi, modne
revije, zabave na neobicajnih mestih, dobrodelni bazarji, potovanja in pohodi, ki jih
sponzorirajo podjetja. Brz ko se ustvari nov dogodek, kot je pohod, Ze pridejo
tekmeci z novimi razliCicami, kot so dolga tekmovanja v branju, kolesarjenju in jogi
(Kotler 1994: 680).

1.3.3 Dobrodelni tek ali pohod kot dogodek za zbiranje sredstev dobrodelnih

organizacij

Vedno bolj razSirjeni dogodki za zbiranje sredstev neprofitnih organizacij so dogodki,
ki vkljuCujejo razlicne vrste fiziCnih aktivnosti. Take vrste dogodkov so tudi dobrodelni
teki ali pohodi. Sredstva se zbirajo v obliki startnine ali manjsih financnih prispevkov.
Taka vrsta dobrodelnih dogodkov je Ze nekaj let orodje za zbiranje sredstev
predvsem tistih dobrodelnih organizacij, ki se zavzemajo za zdravo in kakovostnejSe

Zivljenje vseh ¢lanov druzbe.

Cilj dobrodelnih organizacij je povezovanje obCanov in organizacij znotraj lokalne
skupnosti. S prirejanjem dobrodelnih dogodkov lahko promovirajo socialno vez med
Clani skupnosti ter pomen in nujnost vkljuCevanja prostovoljcev, osebja in
udeleZencev v takih projektih in tako zdruzijo razli€ne nivoje druzbe, ki s skupnim
sodelovanjem lahko odlocilno pripomorejo k skupnemu dobremu celotne skupnosti.
Nekateri avtorji celo trdijo, da lahko vklju€itev razlicnih Clanov druzbe v take projekte
spodbudijo tudi lokalne institucije, ki se zavzemajo za skupno dobro, spodbujajo
skupno sodelovanje, participacijo in interakcijo vseh drzavljanov. Potemtakem lahko
dobrodelni dogodki, ki temeljijo na fiziCni aktivnosti, omogocijo prostor in vzdusje, ki

spodbudi zavzemanje vseh Clanov druzbe, kar posledicno okrepi odnose in poveca
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zaupanje med ¢lani druzbe (Higgins in Lauzon 2003: 363). In Se, avtorja menita, da
konceptualno lahko na dobrodelne dogodke, ki temeljijo na fizicnih aktivnostih
udelezencev, gledamo kot na inovacijo dobrodelnih organizacij, ki Zelijo zbrati ve¢

sredstev, doseci veC publicitete in razsiriti svoj seznam donatorjev in sponzorjev.

Po Higginsovi in Lauzonovi (2003: 368) so dobrodelni dogodki, ki vkljuCujejo fizi€no
aktivnost, inovativna strategija za zbiranje sredstev in dvigovanje ugleda dobrodelnih
organizacij, Ce jih primerjajo z ostalimi tehnikami zbiranja sredstev. Po drugi strani pa
so znacilnosti in atributi dobrodelnih dogodkov, ki temeljijo na fizi¢ni aktivnosti,
predvsem: segmentacija (identifikacija dislociranih skupin ljudi, ki so si v neCem
podobni) in produkt (kar se ponuja). Produkt dobrodelnega dogodka sta kasneje
raz€lenili na bistvo produkta (namen dogodka), otipljivost dogodka (sama fizi¢na

aktivnost) in dodatno ponudbo (promocijski izdelki, kot so voda, hrana itd.).
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2. KORPORATIVNA FILANTROPIJA IN DRUZBENA
ODGOVORNOST PODJETIJ

Motivi podjetij, da dajejo sredstva dobrodelnim organizacijam:

- ¢Elovekoljubnost oz. filantropija: Zelja pomagati, gre za izraZanje solidarnosti.

- druzbena odgovornost: e neka organizacija ustvarja dobicek, je v okviru dobre
poslovne kulture, etike zavezana, da z delom sredstev pomaga in prispeva k

dobrobiti skupnosti in tako izraZa svojo solidarnost.

Zaradi zgoraj nastetega in iz razloga, da se bom v svoji diplomski nalogi osredotocila
na podjetja kot klju¢ne akterje, katerih pomocC je nujno potrebna pri delovanju
dobrodelnih organizacij, sem se odlo€ila, da bom v nalogi podrobneje predstavila
tudi vidik druzbene odgovornosti podjetij in korporativne filantropije, z namenom, da

prikazem, kako pomembni sta pri sodelovanju podjetji z dobrodelnimi organizacijami.

2.1 Korporativna filantropija

Druzbena odgovornost podjetij, ki temelji na razsvetljenjem egoizmu, vkljucCuje
korporativno filantropijo v strategijo doseganja ciljev podjetja — po nacelu »Moras
delati dobro, da bi dobro posloval«. Korporativna filantropija, neko¢ razumljena kot
velika dobrodusSnost s strani podjetij, je sedaj nujna in potrebna komponenta
korporativnega drzavljanstva in je klju€na pri grajenju dobrih odnosov s klju¢nimi
delezniki/javnostmi podjetja (Cutlip 2000: 473).

Direktorji na korporativno filantropijo gledajo kot na nacin vratanja ne€esa nazaj v
lokalno skupnost, izboljSevanje kakovosti Zivljenja zaposlenih in uveljavljanje kot
dobrega korporativhega drZavljana. Radi darujejo Solam, ker se sami sooCajo s
problemom premalo kvalificirane delovne sile; dajejo dobrodelnim organizacijam in
kulturnim organizacijam, ker s tem viSajo kakovost Zivljenja v skupnosti; in dajejo
bolniSnicam in klinikam, ker dober zdravstveni sistem privablja druge v skupnost
(Cutlip 2000: 470).
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Korporativna filantropija je tudi eden od nacinov izvajanja druzbene odgovornosti

podjetja.

2.2 Druzbena odgovornost

Po mnenju Clanov Strokovnega sveta InStituta za razvoj druzbene odgovornosti
(2006) je druzbena odgovornost SirSi pojem, ki vkljucuje:
¢ individualno druzbeno odgovornost (posameznikovo),
e druzbeno odgovornost organizacij (podjetij, zavodov, izobrazevalnih in
raziskovalnih institucij, nevladnih organizacij, vladnih organizacij),
e druzbeno odgovornost poklicnih skupin in

e druzbeno odgovornost naroda, drzave, zveze.

Druzbena odgovornost kot makro in mikro koncept naj bi prispevala k boljSi druzbi in
CistejSemu okolju (Hrast, 2004). Za izvedbo druzbene odgovornosti kot makro
koncepta so kljuéni trije partnerji v druzbi: vlada (nacionalno, lokalno), zasebni
sektor / podjetnistvo (srednja in mala podjetja, multinacionalke, zdruZenja itd.) in
civilna druzba. Skupaj naj bi sodelovali v trojnem partnerstvu. Najprej naj bi
prepoznali potrebe vsakega kljunega partnerja. Z definiranjem partnerstva in
podrocij sodelovanja se oblikuje struktura partnerstva, njena izvedba in nacrti za

prihodnje sodelovanje (Hrast 2006).

2.3 Druzbena odgovornost podijetij

Danes je veliko govora o programih druzZbene odgovornosti, predvsem na strani
podjetij, ki imajo ekonomsko moc¢ in sredstva, da pomagajo resiti nekatere probleme
v druzbi in tako postanejo eni glavnih akterjev pri ustvarjanju blaginje celotne

druzbe.
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Slika 2.3.1:Matrika podjetniSke druzbene odgovornosti

USMERITVE
DELNICARSKI DELEZNISKI
PRISTOP PRISTOP
LASTNI
INTERES | PRODUKTIVIZEM | pROGRESIVIZEM
MOTIVI
“D"gszN"gQT FILANTROPIJA ETICNI
IDEALIZEM

Vir: Buono in Nicholas (v Janci¢ 1999: 122).

Buono in Nicholas (v Janc€i¢ 1999: 122-123) sta izdelala matriko (glej tabelo 2.1)
razvoja eticne naravnanosti podjetij v odvisnosti od motivov in usmeritev poslovnega
sveta. Na njeni podlagi sta definirala Stiri oblike pristopov k druzZbeni odgovornosti
podjetij ter jih poimenovala produktivizem, filantropija, progresivizem in eti¢ni

idealizem.

Produktivizem oznaCuje obnaSanje, ki ga upraviCuje osebni interes lastnikov.
Ponazarja fundamentalistiCen in tradicionalistiCen pogled na svet, kjer je vioga
poslovnega sveta namenjena proizvodnji bogastva. Tu ni prostora za druzbene

projekte, saj je Ze maksimizacija profita dovolj pomemben in odgovoren cil;.

Filantropija je »izboljSana« razli€ica produktivizma. Podjetje ima v okviru lastnega

interesa tudi obcCutek moralne dolznosti. Filantropi menijo, da je treba vendarle
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pomagati pri reSevanju dolo€enih druzbenih problemov. To razmisljanje ima globoke

zgodovinske korenine in je povezano z najrazli¢nejSimi oblikami donatorstva.

Progresivizem poleg lastnega interesa upoSteva tudi zadovoljevanje potreb
Sirokega spektra deleznikov. Lastni interes je definiran nekoliko S$irSe in
dolgorocneje. Tak pristop se imenuje tudi razsvetljeni egoizem. Podjetje se vidi kot
neke vrste druzbeni aktivist in se ukvarja s problemi okolja, z varevanjem energije,

zaposlovanjem nezaposljivih itd.

Eticni idealizem je najviSja stopnja druzbene odgovornosti podjetja, ki jo lahko od
podjetja zahtevajo delezniki. Od filantropije in progresivizma ga loCi dejstvo, da tu ne
gre zgolj za kozmeti¢ne popravke stanja v druzbi in okolju, ki je Ze kriticno
(sebicnost, materializem, kratkovidnost odlo€itev, uniCevanje virov). Eticni idealisti

menijo, da mora podjetje preseci lastni interes in postati altruisticno.

Srz ideje o druzbeni odgovornosti na ravni podjetja je zajeta v »novi druzbeni
pogodbi« (Donaldson v Janc€i¢ 2004), na katero mora pristajati sodobni poslovni svet
v Casu spremenjenih druzbenih in okoljskih razmer. Podjetja morajo danes presegati
zgolj minimalno pricakovane dolZznosti (dobickonosna proizvodnja koristnih izdelkov
in storitev, zaposlovanje lokalne delovne sile, redno odvajanje davkov) in se vklju€iti
v reSevanje Stevilnih problemov, ki so jih v marsi€em povzro€ila tudi sama (Janc€ic
2004: 893).

Ze dolgo ni ve& aktualna trditev, da podjetje nima ni¢ opraviti z vpradanji v druzbi,
ker je njegova edina prava vloga ustvarjanje vecjega profita za delniCarje (Lewit v
Golob 2004: 874).

Po mnenju Evropske komisije (Zeleni dokument o promociji druzbene odgovornosti
podjetij, 2001), naj bi bila druzbena odgovornost koncept, po katerem podijetja na
prostovoljni osnovi integrirajo druzbene in okoljske zadeve v svoje poslovanje ter v

razmerja z delezniki.
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Po mnenju Svetovno poslovnega sveta za trajnostni razvoj druzbena odgovornost
pomeni nenehno zavest podjetja k etichemu vedenju, ekonomskemu razvoju,
izboljSanju kakovosti Zivljenja zaposlenih, njihovih druzin, lokalne skupnosti in
druzbe nasploh (World Business Council for Sustainable Development v Bandur
2005).

Druzbena odgovornost kot pomemben koncept se pojavlja znotraj razlicnih
poslovnih ved, na primer menedZzmenta, poslovne etike, odnosov z javnostmi in
marketinga. Vsem je skupno, da z druzbeno odgovornostjo vnasajo v polja pojme
kot so moralnost, etiCnost in odgovornost, s tem pa drugacen pogled na delovanje

podjetja, ki je nelocljivo povezano z druzbo (Golob 2004: 874).

Tako so podjetja zadnjih nekaj desetletij ocenjevana ne samo glede na svojo
ekonomsko uspesSnost in moralno delovanje, ampak tudi glede na prispevke, ki jih
dajejo druzbi (Chewning in drugi v Lantos 2001: 598). Henry Ford Il je menil je, da
SO se pogoji pogodbe med industrijo in druzbo zaceli spreminjati. Podjetje mora
sluziti SirSim ¢loveskim vrednotam in sprejeti dolznosti do Clanov javnosti, s katerimi

nimajo poslovnih povezav.

Strategija delovanja podjetij na podrocju reSevanja socialnih problemov druzbe mora
biti integrirana v dolgoro¢ni nacrt doseganja viSje dobic¢konosnosti podjetja. Na
podlagi pravilnega izvajanja strategije podjetje lahko naredi dober posel in postane
dober drzavljan obenem, tako da sta ta dva cilja med seboj lahko popolnoma

kompatibilna (direktor podjetja Dow Chemical v Cutlip in drugi 2000: 464).

Nekateri slovenski avtorji menijo, da je druZzbena odgovornost podjetij v svojem
bistvu koncept, po katerem se podjetja prostovoljno odlocijo, da bodo prispevala
svoj delez k boljSi druzbi in CistejSemu okolju. Vlaganje v druzbeno odgovornost naj
bi za podjetja predstavljalo investicijo in ne stroSek, njen poslovni pomen pa naj bi

bila njena neposredna ekonomska vrednost. Druzbena odgovornost naj bi bila ob
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ustvarjanju dobicka tudi dolgoro€na strategija prezivetja in uspevanja podjetij (Golob
in Podnar 2003).

2.3.1 Stiridelna definicija druZzbene odgovornosti podjetij

Carroll in nekateri drugi raziskovalci menijo, da organizacij ne bi smeli ocenjevati le
glede na njihov poslovni uspeh, ampak tudi glede na ne-ekonomske kriterije. Carroll
zato predlaga Stiridelno definicijo korporativhe druzbene odgovornosti, pri ¢emer
imajo korporacije Stiri odgovornosti ali Stiri obraze: ekonomska, zakonska, eticna in

filantropi¢na/altruisti¢na odgovornost (Carroll v Lantos 2001: 596).

Ekonomska odgovornost

Ekonomska odgovornost pomeni, da mora biti podjetje donosno za lastnike, pri
Cemer zagotavlja potroSnikom visokokakovostne izdelke po ugodni ceni (Lantos
2001: 596).

Zakonska odgovornost

Zakonske obveznosti pomenijo skladnost z zakoni in igranje po pravilih igre. Zakoni,
ki regulirajo vodenje podijetij, so bili sprejeti, ker druzba ne zaupa vedno podjetjem,
da bodo poslovala pravilno. Zakoni pa niso zadostni pri zagotavljanju odgovornega
poslovanja: imajo omejen doseg (ne pokrivajo vseh moznih situacij); le zagotavljajo
temelje ali moralni minimum za vodenje podijetij, so reaktivni, ker dolo¢ajo, kaj se ne
sme poceti; izvajajo jih neprostovoljno zaradi strahu pred kaznijo namesto

prostovoljno zaradi notranjih moralnih prepri¢anj (Lantos 2001: 596-597).

Etiéna odgovornost

Eticne obveznosti presegajo omejitve zakonskih obveznosti. Zahtevajo moralnost ter
pravilno, korektno ter pravicno poslovanje, ki spostuje moralne pravice ljudi in se
izogiba druzbeni krivici in tudi prepreCuje Skodo, ki jo povzro€ajo drugi (Smith in

Quelch v Lantos 2001: 597). Eticna odgovornost ni nujno zapisana v zakonu (Carroll
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v Lantos 2001: 597). Vir avtoritete izhaja iz verskih prepri¢anj, moralnih tradicij,

Cloveskih principov in obvez glede ¢lovekovih pravic (Novak v Lantos 2001: 597).

Filantropi€éna odgovornost

Dobrodelna ali altruisticna odgovornost — povrnitev Casa in denarja prek
prostovoljnih storitev, prostovoljnih povezav in prostovoljnega dajanja — je vzrok za
vecCino oporekanja legitimnosti druzbene odgovornosti podjetij. V zadnjih petdesetih
letih se je moéno povecalo vrednotenje podjetiji ne samo glede na njihovo
ekonomsko in moralno poslovanje, ampak tudi glede na prispevek druzbi. RazSirila
se je skrb, da morajo imeti podjetja upravljavske odgovornosti ne le do delniCarjev,
ampak tudi do deleznikov, torej tudi do zaposlenih, potrosSnikov, konkurentov,
dobaviteljev, lokalne skupnosti, SirSe javnosti in do naravnega okolja. Poslovne
odloCitve podjetij imajo namre¢ kratkoroCne in tudi dolgoro¢ne vplive na Stevilna
podrocja druzbe. Altruisticha odgovornost torej pomeni Zeljo podjetij, da delajo

dobro za druzbo, ne glede na koncne rezultate (Lantos 2001: 598).

2.3.2 Kritike korporativhe druzbene odgovornosti

Vecina zlasti vecjih svetovnih podijetij (korporacij) tako danes javno deklarira svojo
prostovoljno druzbeno odgovornost, ki jo praviloma zapiSe tudi v opredelitev svojega
poslanstva. DruzZbena odgovornost zanje ni altruisticha dobrodelnost, pa¢ pa
pomembno strateSko orodje doseganja konkuren¢ne prednosti. Metode in pristopi
so razlicni in niso poenoteni, odvisni so od stopnje »razsvetljenosti« podjetij.
Prepogosto druzbena odgovornost pomeni zgolj orodje odnosov z javnostmi,
propagandni nagovor, z malo dejanske osnove v konkretnih izboljSavah vedenja in

delovanja korporacij (Janci¢ 2004).

Nekateri avtorji celo menijo, da druzbena odgovornost ni nikakrSna nova filozofija
oziroma druzbena vloga, ki jo mora odigrati poslovna sfera, temve€ da gre preprosto
za marketing. Nekateri celo menijo, da bi bilo Cisto sprejemljivo, e bi izraz druzbena

vloga podjetja zamenjali za marketing (glej Golob 2004). Marketing je namrec
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oddelek, ki skrbi za odnose podjetja z vsemi delezniki, zato se pojavljajo kritike, da
je druzbena odgovornost le nova usmeritev marketinga, ki zanemarja altruisti¢no

odgovornost in sluzi kot orodje za dvigovanje konkurenénosti podjetja.

Druzbena odgovornost je produkt, ki ga podjetje implicitno ponuja razlicénim
javnostim in je zato predmet menjave med podjetjem in druzbo (Murry in Montanari
v Golob 2004: 882). Korporativha druzbena odgovornost je strateSko orodje za
doseganje poslovnih ciliev, minimalizira groZnje in izboljSuje ugled druzbe
(Wolstenholme 2007).

Druzbena odgovornost tako nastopa v vlogi generatorja vecjega profita, podobno
kot druga orodja, ki se uporabljajo znotraj marketinga. Za podjetje predstavlja
druzbena odgovornost nekaj, kar privlaci potro$nike, ki so zaradi tega pripravljeni pri
podjetju kupovati izdelke ali storitve (Bronn in drugi v Golob 2004). Pri tem lahko
govorimo o druzbeni odgovornosti kot nacrtnem gradniku konkurencne prednosti
podjetja (Podnar in Golob v Golob 2004).

Avtorji prispevka v reviji The Economist ponavljajo Ze kar sploSno sprejemljivo
dejstvo o popularnosti koncepta druzbene odgovornosti. Druzbeno odgovornost
razumejo kot glavno orodje, s katerim lahko promovirajo in izboljSajo svojo podobo v
oCeh javnosti. V januarju 2004 je poroc€ilo o spornih praksah podjetij v povezavi z
druzbeno odgovornostjo izdalo tudi britansko zdruzenje Christian Aid. V porocilu
menijo, da gre pri druzbeni odgovornosti velikih korporacij le za pesek v oCi.
Druzbeno odgovornost razumejo kot glavno orodje, s katerim lahko promovirajo in

izboljSajo svojo podobo v oceh javnosti (Golob 2004).

Druzbena odgovornost se oblikuje po akterju, ki se najbolj globoko dotakne njene
materije. To naj bi bil socialni sektor, vendar vidimo, da je v zadnjem desetletju
osrednja diskusija glede druzbene odgovornosti vodila v relaciji do podjetij, kar je
znacilno zaznamovalo razumevanje druzbene odgovornosti. Ob¢asno jo uporabljajo

tudi politicne strukture, da skozi promoviranje razlicnih pristopov mozne socialne
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drzave in trznega gospodarstva lazje oblikujejo ljudem vSecno politiko. Zdi se, da
neprofitni sektor v tej tekmi nekoliko zaostaja, saj $e ne ponuja prepoznavnega
pogleda na druzbeno odgovornost, s katerim bi soustvarjal vseobsegajoci druzbeno
odgovorni koncept, kar najbolj sprejemljiv za vse druzbene podsisteme. Neprofitni
sektor je odgovoren, da se dotakne druzbene odgovornosti v temeljnem paradoksu,
kako naj razvijamo druzbeno odgovorne prakse nad deklarativnimi naceli in s
preseganjem iskanja konkurenc¢nih prednosti na njen racun. Kot vidimo je vloga

egoistiCnega altruizma v podjetjih Ze vpeljana (Vrana 2006).

»Zmanjka namreC veselja in denarja za bonbone, orglice in ¢okolade. Jasno, ¢e
direktorju velikega podjetjia na eno stran postavite bolne otroke, bo na drugi strani ta
isti direktor tezko opazil umetniSke projekte in mladinske klube, ki bi tudi rabili nekaj
denarja. Na ta nacin bo denar za dobrodelnost podpiral tisto, kar bi moral sicer
zagotoviti sistem. Kar pa bi zares potrebovalo nekaj dobrodelnisSke fantazije in
vehemence, na ta nacin izvisi. S tem se po eni strani izkrivlia obcutek za
dobrodelniski uzitek in veselje, druzba pa kot celota postaja hiperseriozna, kréevito
in prestraseno usmerjena zgolj v skrb za preZivetje. Ki vsak uZitek v najkrajSem ¢asu

spremeni v sivo, planirano dolznost (lhan 2003).«

Udejanjanje druzbene odgovornosti je samoumevno povezano z altruistiCnim
ravhanjem organizacij in njenih posameznikov. Poglobljen premislek pa pokaze, da
odnos med altruisticnim in egoisticnim ravnanjem v relacii do druzbene
odgovornosti ni tako enoznacen. Najprej se pojavi dilema obstoja Cistega altruizma,
kjer altruistiCcno ravnanje ne bi bilo v nobenem elementu utemeljeno v enem izmed
osebnih interesov altruistov. Istoasno se pojavi vprasanje obstoja Cistega egoizma.
Zdi se, da relativnost odnosa med altruistiCnim in egoisti€énim ravnanjem narekuje
izbira konteksta, na Cigar podlagi se nadalje interpretirajo druzbeno (ne)odgovorna

ravnanja (Vrana 2006).

Iz tega lahko izpeljemo, da v realnosti prevladuje zaporedna druzbena odgovornost.

To razlozimo z dvema nasprotujo€ima si pristopoma; v prvem organizacija skrbi za
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svoj obstoj in rast ter posledi¢no za SirSo skupnost (egoisti¢ni altruizem), v drugem
pristopu pa je organizacija najprej usmerjena v skupnost in se kasneje preusmeri v

vecjo skrb zase (altruisti¢ni egoizem) (Vrana 2006).

2.3.3 Podjetja morajo biti druzbeno odgovorna

Odgovor na vprasanje, do katere mere mora biti podjetje druzbeno odgovorno, je
treba iskati na kontinuumu moralnega minimuma do druzbenega aktivizma (Smith v
Jangi¢ 1999: 115). Ceprav podjetja iz poslovnih aktivnosti povsem izkljugijo kakrsno
koli misel ali konkretno akcijo v smeri druzbene odgovornosti, se minimalnim
kriterijem skoraj ne morejo izogniti. Vse se namre¢ vrti okrog dosedanjega profita
kot temeljnega pogoja uspesSnega poslovanja in ne nazadnje tudi temeljnega pogoja
vsake smiselne druzbene odgovornosti. Brez ustvarjanja profita je namrec tudi
druzbena odgovornost podjetja irelevantna. Tisto, kar se spreminja, pa je, da pocasi
prevladuje tudi obrnjeno spoznanje — irelevanten, Se ve¢, sporen postaja tudi profit,

Ce ni ustvarjen na druzbeno dogovoren nacin (Janci¢ 1999: 115).

»Gibanje k druzbeni odgovornosti podjetij je v zadnjih nekaj letih doZivelo precejSnjo
pozornost s strani zlasti evropskih drzav in panevropskih teles. Vzpostavil se je
sistem standardov in certifikatov dobrih praks, vrsta nagrad in priznanj za najbolj
druZzbeno odgovorna podjetja, sprejeta je bila vrsta nacionalnih kodeksov in vodil k
druzbeni odgovornosti. Vrsta kritik, ki se dotikajo problema presezne moci
korporacij, je spodbudila Stevilne korporacije, da danes prostovoljno izvajajo
aktivnosti s podroCja druzbene odgovornosti, celo bolj kot to od njih zahtevajo
posamezne zakonodaje drzav. Vse ve¢ multi- in transnacionalnih podjetij, kot so bili
The Body Shop, Ben & Jerry's, Patagonia, Esprit itd., so vodili t.i. razsvetljeni
kapitalisti, katerih vodilo je bila »vezana prosperiteta (Emble v Janci¢c 2004)«, ki je
zdruZevala tako druzbeno vpetost, filantropijo in dejansko skrb za vse deleZnike
podjetja kot tudi visoko profitabilnost poslovanja (Janc¢i¢ 2004: 899).
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3. DOBRODELNOST PODJETIJ

3.1 Kriteriji podjetij za darovanje dobrodelnim organizacijam

Galaskiewicz (v Svetlik 1994: 973) navaja pet bistvenih razlogov, zaradi katerih se
podjetja odloCajo prispevati za dejavnost neprofitnih organizacij. Prvi razlog je
trzenje, pri Cemer podjetje usmeri denarna ali druga sredstva neposredno na mozne
kupce. Tako na primer izdelovalci racunalnikov podarjajo svoje raCunalnike Solam in
s tem dobijo odjemalce svojih izdelkov med Studenti oziroma diplomanti, ko se i
zaposlijo. Cim ve& neko podjetje vlaga v reklame, tem veé je pripravljeno nameniti

tudi za darila neprofitnim organizacijam.

Drugi razlog je izboljSanje odnosov z javnostjo. V tem primeru je ciljna skupina Sirsa,
predvsem pa se podjetja usmerjajo k predstavnikom okolja, v katerem delujejo, in na
politiko. Z darili za neprofitne namene si Zelijo ustvariti dobro podobo. Tobaéne

tovarne na primer namenjajo sredstva za raziskovanje raka.

Tretji razlog je prosvetljeni egoizem. Z vlaganjem sredstev v lokalno infrastrukturo, v
izobrazevanje, v zmanjSanje odklonskih pojavov, kot sta uzivanje mamil in kriminal,
podjetja koristijo predvsem sebi. Na ta nacin zagotavljajo dobro delovno silo, v svoje
okolje pritegnejo perspektivne poslovne partnerje in odjemalce. Zalozba, ki daruje
sredstva za programe opismenjevanja, racuna na prodajo knjig. Seveda ima od tega

koristi tudi lokalna skupnost.

Cetrti razlog so davéne olajsave. Mnoga podjetja se raje odlo¢ajo za darovanje

neprofitnim organizacijam, kot da bi pla¢ala vecje davke drzavi.

Peti razlog je darovanje kot druzbena vrednota. Podjetja oziroma njihova vodstva si

z darovanjem neprofitnim organizacijam povecujejo svoj druzbeni status in ugled.
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Mnoge raziskave in dela avtorjev prav tako dokazujejo, da programov druzbene
odgovornosti, Cetudi se navidez kazejo kot altruistiCha dejanja za boljSo prihodnost

celotne druzbe ali njenih skupin, ne gre zamenjevati za filantropijo in dobrodelnost.

Ljudje raje investirajo v organizacije, katerih delovanje je prepoznano po razvitih
socialnih in okoljskih standardih (Janci¢ 2002). Raziskovalci ugotavljajo, da tudi
institucionalni investitorji raje vlagajo v organizacije, ki so prepoznane po tem, da
imajo vecji posluh za lokalne skupnosti in dobrodelne organizacije (Wilson v Vrana
2006).

Pri zbiranju sredstev je koristno vedenje, da ima vsak donator poseben interes. Za
nekatere je pomembno, s kom dela organizacija, za nekatere. kje dela, kako dela,
kako bo koncala zastavljeno delo, na katerih problemih dela, kakSen je njihov
renome ali dosedanji uspehi zastavljenega dela. Zelo ucinkovito je, da se Ze pred
proSnjo dobrodelna organizacija pozanima, kaj zanima potencialne donatorje ali
presodi, ali se lahko vkljuCijo v njihov vrednostni sistem. Pri izbiranju ustreznega
dogovora je moznih ve& kombinacij, kako pritegniti potencialne donatorje (Candek
2002: 215):
e Geografsko: Vzhodna Evropa, Srednja Evropa, Afrika, ruralno, urbano,
regionalno, nacionalno.
e Ciljne skupine: revni, mladi, starejsi, nezaposleni, Zenske, brezdomci, invalidi.
e Strategije: zagovorniStvo, organiziranje skupnosti, raziskovanje okolja,
ekonomski razvoj, izobrazevanje, tehnicni razvoj, razvijanje vodstva.
e Problem: izobraZevanje, zdravje, umetnost, ekologija, zaposlovanje, kriminal,
nastanitev.
e Zmogljivost: demonstracijske sposobnosti, produktivnost.
e Povzetki: posebni dosezki, talentirani zaposleni, predan odbor, aktivni

prostovoljci.
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Michael Norton (1991: 7-9) meni, da podjetja darujejo dobrodelnim organizacijam iz

naslednjih razlogov:

da bi si povecala ugled;

da bi jih prepoznavali kot pomembnega dobrotnika na specificnem podrocju;
da bi na njih gledali kot na »dobre sosede;

ker je to dobro za njih;

ker se to od njih pricakuje;

da bi si pridobili zveze in poznanstva;

ker je to osebni interes direktorja podjetja;

ker darujejo Ze od nekdaj;

ker so dobrodelne organizacije dovolj vztrajne.

Vsak darovalec, drzavni ali zasebni, ima svoje vrednote, zastopa svoja staliS¢a, in

bolj ko boste pri vrhu njihovega vrednostnega sistema, toliko vecje moznosti imate,
da pridobite denar iz tega naslova (Candek 2002: 255).

Philip Kolter je v svojem delu nastel Sest dejavnikov, po katerih se podjetja odlocajo,

kateri dobrodelni organizaciji bodo darovala:

geografsko merilo (podjetja raje darujejo tistim organizacijam, ki so v
njihovem kraju ali vsaj v njihovi regiji),

podrocje delovanja nepridobitne organizacije (ali ima namen, za katerega
organizacija zbira prispevke z vsebinsko povezavo z dejavnostjo podjetja —
na primer zavarovalnice pogosto darujejo za popravilo cest),

namenska podrocja, ki jih dolo¢eno podjetje v sploSnem podpira,

velikost podjetja darovalca (vpliva predvsem na koli¢ino denarja, ki se
nameni za darovanije),

osebni stiki in poznanstva,

posebna merila za darovanje (na primer za enkratne in posebne dogodke)
(Kotler v RojSek 1997).
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Veliko podjetij se odlo€a, da bodo dobrodelne organizacije podpirali kot sponzoriji,

zato Shell navaja (v Norton 1991: 43—-45) razloge, zakaj se podjetja odloCajo za

sponzorstvo:

primernost (ali so aktivnosti dobrodelne organizacije primerne za
sponzoriranje in ali se ideja in filozofija dobrodelne organizacije sklada z vizijo
in filozofijo podjetja);

partnerstvo (ali dobrodelna organizacija iS¢e samo enkratna sredstva ali je
pripravljena na daljSe sodelovanje);

vklju¢enost (koliko bo podjetje dejansko vklju€¢eno pri izvajanju aktivnosti);
kontinuiteta (ali se lahko sodelovanje z dobrodelno organizacijo nadaljuje tudi
v prihodnosti);

ekskluzivnost (ali je aktivnost dobrodelne organizacije novost in se
potemtakem podjetje lahko pozicionira kot pobudnik te ideje in nujen ¢len pri
izvrsitvi aktivnosti);

vidnost (kako odmeven bo dogodek in koliko publicitete bo dosegal);

vrednost viloZenih sredstev (ali bodo vloZzena sredstva prinesla dovolj koristi

za podjetje).

Shell (v Norton 1991: 44) meni, da podjetja raje darujejo nacionalnim kot lokalnim

organizacijam; politi€no neopredeljenim organizacijam; organizacijam, ki delajo za

ljudi; organizacijam, ki delujejo na strateSkih obmocjih podjetja; organizacijam, v

katerih lahko kot prostovoljci delajo zaposleni podjetja; dobrodelnim organizacijam,

ki imajo inovativne ideje; organizacijam, prek katerih lahko pridobijo nove posle;

organizacijam, pri katerih bodo na podlagi njihovega sponzorstva pridobivali nove

sponzorje, prostovoljce itd.

3.1.1 Odnos slovenskih podjetij do darovanja v dobrodelne namene

Rezultati raziskave, ki jo je izvedla Ekonomska fakulteta v Ljubljani, kazejo, da se

podjetja v sploSnem odloCajo za darovanje zaradi naslednjih petih meril:

38



e da predstavniki dobrodelne organizacije osebno navezejo stik s podjetiem in
takrat (ali kako drugace),

e predstavijo, kako je organizirana, kaksno je njeno poslanstvo, cilji in projekt,
za katerega zeli prispevek in

e da obvesScajo javnost o tem, v kakSne namene so porabili zbrana sredstva.

Slednje merilo se zdi razmeroma pomembnejSe za ljubljanska podjetja kot pa za
druga preuCevana podjetja. Po drugi strani sta za podjetja, ki nimajo sedeza v

Ljubljani, nekoliko pomembnejSi naslednji dve merili:

e da organizacija zbira prispevke za reSevanje problematike, ki je vsaj
posredno povezana s podrocjem delovanja podjetja, in

e da gre za reSevanje lokalne problematike (geografsko merilo).

Med razmeroma malo pomembne dejavnike se v sploSnem uvrS€ajo naslednja
dejstva:

e da v dobrodelni organizaciji ni stalno zaposlenih,

e da so njeni ¢lani znani, pomembni in ugledni posamezniki in

e da gre za zbiranje sredstev za kratkotrajno, enkratno akcijo.

Podjetja pa tudi ne zanikajo pomena javne zahvale in ne oporekajo, da si Zelijo
sloves druzbeno zavednega podjetja, vendar pa na prvo mesto postavljajo tako
imenovani promocijski u€inek, kar pomeni s komuniciranjem v razlicnih medijih in
veCkrat poudariti ime podjetja, ki omogoCa izvedbo programa za dobrodelne

namene (RojSek 1997).
V splodnem podjetja najraje darujejo sredstva, ki jih organizacije namenijo otrokom.

Obstaja namre¢ misljenje, da so projekti, povezani z otroki, lazje objavljivi v medijih

in da pri ciljni publiki vzbudijo ve¢ simpatije do podjetja.
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3.1.2 Nacini izkazovanja dobrodelnosti podijetij dobrodelnim organizacijam

Podjetja lahko dobrodelnim organizacijam lahko pripomorejo na razlicne nacine.

Norton meni (1991: 10-12), da lahko podjetja dobrodelnim organizacijam ponudijo

naslednje:

finan¢éno podporo, v obliki sponzorstva ali donatorstva;

produkte, storitve ali odstopijo prostore;

z vklju€evanjem svojih zaposlenih kot prostovoljcev;

doniranje odvecnih materialov (informacijska oprema, pohistvo itd.);
nekomercialno oglasevanje (npr. v njihovih letnih porocilih);
izobrazevanja;

industrijske donacije;

aktivnosti za invalide;

pomoc¢ pri administraciji.
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4. TRZENJE DOBRODELNIH DOGODKOV

4.1 Neprofitni marketing

Neprofitni marketing je nacin upravljanja organizacij, ki so nastale zaradi potrebe
druzbe po urejenem reSevanju doloc¢enih druzbenih problemov. Po Kotlerjevem in
Levyjevem mnenju (1969) morajo tudi neprofitne organizacije imeti svojo
razloCevalno prednost in znati analizirati konkurente, potroSnike ter trende v okolju.
Pred asom so se zaposleni v neprofitnih organizacijah z grozo obregali ob
marketing, Se posebej, Ce naj bi ga izvajali sami. Zato so se marketinSko zacele
obnasati le najbolj razsvetljene organizacije, druge pa so Se naprej vztrajale pri
svojem poslanstvu, ki naj bi bilo kar samo po sebi upraviCeno do prejemanja
potrebnih druzbenih sredstev za njihovo delovanje. Prav odsotnost marketinga v
neprofitnih organizacijah in zdruzbah pomeni, da te ne morejo izpolnjevati svojega

poslanstva, saj to temelji na zadovoljevanju potreb ljudi (Janc¢i¢ 1999: 68-69).

Strategija trzenja v neprofitnin organizacijah se ne konfa s prodajo storitve (za
razliko od profitnih podjetij). Prav tako se ne zacne z iskanjem potencialnih kupcev
za prodajo standardiziranega proizvoda oziroma storitve. Proces ne gre od
proizvoda k uporabniku, temveC obratno. Najprej je treba prepoznati potrebe
potencialnih uporabnikov in Sele nato oblikovati individualizirano storitev, ki bo kar
najbolje zadovoljila potrebe uporabnika oziroma skupine uporabnikov.
Individualizirane potrebe uporabnikov zahtevajo iskanje trznih niS, ki so osnovna
znacilnost trzenja neprofitnih organizacij. Gre za buti¢no proizvodnjo, ki je v osnovi
skregana z masovnim medijskim trzenjem. TrZenje se tako za¢ne s prepoznavanjem
potreb ciljnih skupin uporabnikov, kon€a pa se z merjenjem stopnje zadovoljitve
potreb uporabnikov. Vsaka neprofitna organizacija mora naijti tisto, po ¢emer se
razlikuje od ostalih, po ¢emer je prepoznana. Poiskati mora torej svoje posebnosti,
enkratnost oziroma mora opredeliti svoje konkurencne prednosti glede na podobne
institucije s podobnim poslanstvom in jih s tehnikami trZzenja predstaviti ciljnim

javnostim (Hrovatin 2002).
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4.2 Trzenje dobrodelnih dogodkov

Posebni dogodki so ena od aktivnosti trznega komuniciranja trzno naravnanih
dobrodelnih organizacij. Glede na to, da za aktivnosti trznega komuniciranja
dobrodelne organizacije nimajo zadosti svojih finanénih virov, morajo biti
organizatorji dogodka podkovani z znanjem trZzenja samega dogodka, z namenom
pridobivanja donatorjev, sponzorjev in ostalih deleznikov, katerih pomo¢€ bo kljuéno
vplivala na uspeSnost dogodka. Dobrodelni dogodki se tako v neprofitnih
organizacijah pojavljajo kot posebna promocijska aktivnost, pri kateri pa je treba
ravno tako doloCiti trzenjski splet. Pri opisu trzenjskega spleta dobrodelnega
dogodka, ki sledi v nadaljevanju, je trZzenjski splet prilagojen eni vrsti dobrodelnega
dogodka — dobrodelnemu teku, kajti v praktiChem primeru bom podrobneje
analizirala trZzenje dobrodelnega teka oziroma dobrodelne organizacije Europa

Donna.

Da bi dosegli cilje, ki so jasno opredeljeni, dosegljivi in merljivi, morajo upravljavci
dobrodelnega dogodka najprej dolociti, kdo so klju¢ne javnosti oziroma delezniki, s
katerimi bodo sodelovali z namenom doseganja klju¢nih ciljev. Upravljanje odnosov
med razlicnimi skupinami ljudi tvori bistvo organiziranega delovanja (Verci¢ 2002:
205).

Pod javnostjo si moramo predstavljati naslednje skupine ljudi (Verci¢ 2002: 202):
1. tiste, od katerih smo odvisni,
2. tiste, ki so odvisni od nas, in

3. tiste, na katere vplivamo mi.

Zemljevid deleznikov naj bo narisan in izpisan. Vsako izmed delezniskih skupin je

treba prepoznati do najbolj osebne ravni (Verci¢ 2002: 206).

Potem ko organizacija osmisli svoje delovanje in izriSe zemljevid deleZznikov, mora
narediti posnetek stanja: kakSni so nasi odnosi sedaj in kaksni bi Zeleli, da bi bili. Kaj

moramo spremeniti? Osebna izkaznica, zemljevid deleznikov in posnetek stanja so
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prvi del organizacijske strategije dobrodelnega dogodka. Na podlagi tega dolo€imo
namene, zaradi katerih jih sproZzamo, cilje, ki naj bi jih dosegli, obenem pa vemo,
koliko ljudi, sredstev in Casa organizacija potrebuje za svoj uspeh (Verci¢ 2002:
209).

Slika 4.2.1: Shema deleZnikov dogodka

ORGANIZATOR

_ DOGODKA
UDELEZNCI x
SKUPNOST
A 4
DOGODEK
A
OSEBUE, SPONZORJI
DELAVCI v
MEDJI

Vir: Bowdin in drugi (2003: 50).

Ko dobrodelne organizacije opredelijo kljuéne javnosti, morajo pripraviti strategijo
komuniciranja za doseganje teh javnosti in nacrt trzenjskih aktivnosti in tehnik, ki jih

bodo izvajale.

4.2.1 Delezniki kot partnerji

Organizacija mora ustvarjati atmosfero zaupanja skozi komuniciranje in dialog. Tisti,

ki izkoridCajo priloznost za gradnjo tesnejSih odnosov s svojimi delezniki, katerih
potrebe Zelijo zadovoljiti, dosegajo boljSe rezultate (Rakun 2002: 805). Ce izhajamo
iz metafore, da so sponzorji najboljSi kupci neprofitnih organizacij in predstavljajo
enega kljuénih deleznikov neprofitnih organizacij, potem je kljuénega pomena, da se

Zz njimi nacrtovano in strateSko gradi odnos, ki temelji na zaupanju in prinasa
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ugodnosti tako za ene kot za druge (win-win relationship). Ker pa se razlicni
delezniki med seboj razlikujejo, jih je v prvi vrsti treba zelo dobro poznati in razumeti,
da bi z njimi lahko v prihodnosti gradili trden odnos. Spoznanje o pomenu gradnje
odnosov temelji na dejstvu, da organizacija ne obstaja neodvisno od druzbe, v kateri
deluje. Njen uspeh je odvisen od ljudi, ki zanjo delajo, lokalne skupnosti, oblasti, ki
postavlja zakonodajo, kupcev in uporabnikov njenih izdelkov ali storitev in mnogih
drugih skupin v druzbi. Podpora teh skupin ni avtomati¢na, temveC si jo mora
organizacija s partnerskimi odnosi in svojim delovanjem zagotoviti sama.
Organizacija mora zagotoviti vsaj minimalni prag zadovoljstva posameznih
deleznikov. Na podlagi tega ti lahko postanejo redni odjemalci in to se kaze

predvsem v uspehu doloCene organizacije (Rakun 2002: 807).

4.3 Trzenjski splet dobrodelnih dogodkov

Glede na to, da se dogodek v dolo¢enih znacilnostih obnasa na trgu kot storitev, je
pri trzenju dogodka treba slediti t.i. formuli 7P (product — storitev, price — cena, place
— distribucija, promotion — promocija (trzno komuniciranje), people - ljudje,
processing — procesiranje in physical evidence — fiziCni dogodki). lan Bruce (1998)
trzenjskemu spletu dobrodelnih dogodkov doda Se en »P« — philosophy. V
nadaljevanju je opredeljen trZzenjski splet dobrodelnega dogodka. Element
distribucije sem preimenovala v lokacijo in ¢as, ker se mi je po prebiranju razliCne
literature o doloCanju trZzenjskega spleta dobrodelnega dogodka zdelo tako

poimenovanje bolj smiselno.

4.3.1 8P dobrodelnih dogodkov

Ideja

Produkti na trgu nastopajo v razlicnih oblikah: kot izdelek, storitev ali ideja. Po
razlicnih avtorjih na dogodek lahko gledamo kot na storitev ali idejo. Dogodki se
zaradi lastnosti kot so neoprijemljivost, nelo€ljivost, spremenljivost in minljivost na

trgu obnasajo kot storitve. Vendar lan Bruce (1998: 205) meni, da dobrodelni
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dogodki (kot sredstvo za zbiranje sredstev), spadajo pod ideje, ker je njihova naloga
navadno spreminjanje in oblikovanje mnenj. Avtor se zaveda, da to na prvi pogled ni
logi€no, saj organizacije potrebujejo sredstva za oprijemljive aktivnosti, kot so hrana
za laCne, izobrazevanje za depriviligirane skupine itd. Toda gledano z vidika
financiranja so sponzorji in donatorji relativno odmaknjeni od koncnih produktov
dobrodelne organizacije (npr. donator podari sredstva za restavriranje zgodovinske
slike, ki jo vidi Sele, ko je dokonCana in razstavljena). Osebna izkuSnja donacije je
tista, ki je relativno odmaknjena od konénega produkta. Donatorji ponavadi
»kupujejo« idejo, Cetudi ne bodo sodelovali pri doseganju njenih ciljev in ne bodo

imeli kontrole nad izvajanjem doloCenega projekta.

Ne glede na to, da se dobrodelni dogodki na trgu pojavljajo kot ideje, so v nekaterih
znacilnostih zelo podobni storitvam (Baker v Bruce 1998: 205):

- ideja je prav tako neoprijemljiva;

- lastnistvo ni enostavno prenesljivo;

- ideja se ne more prodati veckrat;

- ideja se ne more demonstrirati pred samo donacijo;

- v vecini primerov je potreben osebni kontakt med donatorjem in organizacijo.

Dobrodelni dogodki se lo€ijo od storitev predvsem v naslednjih tockah:
- ideja se lahko skladis€i (avtor podvomi o tej lastnosti ideje);

- produkcija in povpra$evanje se ne odvijata hkrati;

- implementacija ideje je prostorsko in Casovno loCena;

- ideja se lahko prenas$a in celo izvaza;

- donator ne sodeluje pri produkciji.

Po mnenju lana Bruca (1998: 206) je najbolje idejo trziti po modelu AIDA —

pozornost (attention), zanimanje (interest), Zelja (desire) in akcija (action).
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Cena

Postavljanje cene za udeleZzbo na dobrodelnih dogodkih je zelo obcutljiv in
kompleksen proces, ki potrebuje veliko preudarnega premisleka, kajti dobrodelne
organizacije si ne smejo dovoliti, da bi zaradi previsoke cene prestrasSile potencialne
donatorje. Pri postavljanje cene lan Bruce (1998: 210) priporoCa, da se oblikujejo
razlicni cenovni razredi za razliCne potencialne donatorje, ki se razlikujejo po

sredstvih, ki jih posedujejo.

Ce gre za dogodek, kjer so vabljeni vsi &lani skupnosti (posamezniki), potem je
morda smiselno postaviti nizko, simboli€no ceno za vstopnino (posamezniki namre¢
pri donaciji svojih sredstev nimajo toliko olajSav, kot jih imajo podjetja), nizka cena pa
je lahko tudi eden glavnih elementov, ki ga je pri promociji dobro izpostaviti. S
simboli¢no ceno lahko v€asih dosezejo mnogo ve€. Seveda pa se poleg tega odpre
tudi poseben racun za vecCje darovalce. Za njih so ponavadi financni kriteriji bolj

kompleksni, zato jih je treba ¢imbolj natan¢no in razumljivo opredeliti.

Lokacija in Cas
Primerna izbira lokacije dogodka ne vpliva le na konéno Stevilo udelezencev, vendar
je kljuénega pomena pri ustvarjanju karakteristike dogodka in ustvarjanju vzdusja in

dobrega pocutja udeleZzencev na dogodku.

Hoyle (2003: 16) nasteje deset dejavnikov, ki jih je treba pri izbiri lokacije upostevati:
1. neposredna blizina dogodka potencialnim udelezencem in enostavna pot do

njega;

razpoloZljivost parkiris¢;

vzdusje in izvirnost lokacije;

praktiCnost v smislu logistike in postavitve prizoriS¢a;

privlagnost okoliSa in moznost izvajanja dodatnih aktivnosti;

blizina lokacije ciljni javnosti in organizacijam;

primernost lokacije zna¢aju dogodka;

© N o o s~ 0N

varnost udelezencev;
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9. razpolozljivost javnih prevoznih sredstev;

10. prostorska prilagodljivost.

Prostor, kjer se bo odvijal dogodek, je lahko v nekaterih primerih celo izhodiS¢e za
oglasevanje dogodka. Promoviranje enostavnega dostopa ali lokacije v srediS¢u
mesta je lahko klju€nega pomena pri doseganju vecjega Stevila udelezencev na

dogodku.

Organizatorji dobrodelnih dogodkov morajo kljub upoStevanju vseh zgoraj nastetih
toCk biti prilagodljivi in imeti veScine za organizacijo dogodka na lokacijah, ki mogoce
niso prva in najprimernejSa izbira. Lokacija za dobrodelne dogodke je velikokrat
pogojena z odstopanjem lokacij v lasti podjetij, ki sodelujejo kot sponzorji, ali s
podporo mestnih ob€in in v takih primerih se lahko zgodi, da lokacija ni najbolj
primerna, zato morajo organizatorji poskrbeti, da je njihov nac¢rt dovolj prilagodljiv

razliCnim lokacijam.

Pri organizaciji dogodka je zelo pomembno, da se izbere primeren Cas dogodka.
del dneva, kjer je treba upostevati, kdaj €ez dan je najprimerneje zacCeti z dogodkom.
Druga komponenta je doloCanje dni v tednu. Ta komponenta je najbolj odvisna od
Zivljenjskega stila ciljne javnosti. Dobrodelni tek se najverjetneje ne bo odvijal med
tednom, to je npr. bolj primerno za poslovne dogodke. Tretja komponenta je
doloCitev najprimernejSega letnega Casa. Ta komponenta je zelo pomembna pri
izvajanju dogodkov na prostem, sploh €e zahtevajo fizicno aktivnost udelezencev,
seveda pa je izbira letnega ¢asa tudi odvisna od narave fiziCne aktivnosti kot takSne
(dobrodelni tek se ponavadi organizira spomladi ali v zgodnji jeseni). Cetrta
komponenta se nanaSa na lokalne, eticne, drzavne in religiozne dogodke, ki se
odvijajo istoCasno kot organizirani dogodek (najprimernejSi €as za organizacijo
dobrodelnega teka, ki ga prirejajo organizacije za boj proti raku dojk, kot je Europa

Donna, je roznati oktober).
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Liudie

Pomembna prvina pri trzenju dogodkov so ljudje — tako tisti, ki pri dogodku
sodelujejo (pri dobrodelnih dogodkih so to ponavadi ¢lani organizacijskega odbora in
prostovoljci), kot tudi udelezenci. Pri trzenju dobrodelnega dogodka je pomembno,
da se v organizacijski odbor vklju€ijo ljudje, ki imajo dovolj znanja s podrocja
organizacije dogodkov in dovolj Casa, da se posvetijo celotni organizaciji.
Pridobivanje ustreznih ljudi je pri trzenju dobrodelnega dogodka vedno tezak proces,
saj ljudje v okviru takega dogodka pristopijo kot prostovoljci, zato jih morajo znati
vodje dobrodelne organizacije primerno motivirati. Glavna ciljna skupina za
pridobivanje prostovoljcev za dobrodelni dogodek je navadno kar interna javnost
oziroma ¢lani dobrodelne organizacije. Po drugi strani je na dogodku treba primerno
poskrbeti za udeleZzence dogodka in zadovoljiti njihove fizicne, socialne in osebne

potrebe.

Procesiranje
Procesiranje dogodka se nanasa na izvajanje dogodka, kar pomeni, da mora biti

vse, kar se na dogodku dogaja, usmerjeno k dobremu pocutju udeleZzenca. Dogodek
se mora odvijati tekoCe, razlicne aktivnosti na dogodku pa morajo biti med seboj
usklajene in izvedene ob doloenem c¢asu, brez vecjih zamujanj. Koordinacija
dogodka in logistika dogodka predstavljata veliko obremenitev organizatorjem, saj se
najveckrat ravno tu v ¢asu dogodka zgodijo najvecja presenecenja in teZzave, na kar

pa morajo biti organizatorji ustrezno pripravljeni.

Fizi¢ni dokazi

Med fizicne dokaze spada vse, kar lahko udelezenci na dogodku obcutijo. Sem
Stejemo sceno prizoriS€a, program dogodka, urejenost prostora, pri zunanjih
dogodkih je pomembno npr. da so postavljene sanitarije poleg prizoris¢a itd. Sem pa
se Stejejo tudi vsi promocijski materiali in stvari, ki jih udelezenci prejmejo na
dogodku. Udelezenci na dobrodelnem teku pri¢akujejo drugacne stvari kot pri drugih

dobrodelnih dogodkih. Organizatorji dobrodelnega teka morajo zagotoviti osnovne

48



stvari, kot so urejene tekaske poti, oskrba z vodo na poti in okrepcilo po konCanem
teku. UspeSen dobrodelni tek ima ponavadi celo vrsto sponzorjev, ki na zakljuénih
metrih delijo donirane produkte, kot so energijske Cokoladice, voda, majice itd.
Priporocljivo je tudi, da se na dobrodelnih tekih organizira glasba v Zivo (Wolf in Wolf
2005: 17).

Filozofija
lan Bruce (1998: 50) je v svoji knjigi Successful Charity Marketing v trzenjski splet

neprofitnin organizacij dodal Se en zelo pomemben t.i. osmi »P« — filozofija
(philosophy). Filozofija dobrodelne organizacije pri izvajanju aktivnosti in podajanju
produktov in storitev je klju€nega pomena pri izvajanju aktivnosti s podrocja trzenja.
Filozofija vsake dobrodelne organizacije mora biti natanéno dolo€ena in razumljiva
ter mora postati najbolj prepoznaven element dobrodelne organizacije, saj je
kljuénega pomena za ugled same organizacije in doseganja prepoznavnosti med
cilinimi javnostmi. Filozofijo organizacije se mora nedvomno vplesti v celoten

trzenjski splet organizacije in v vse aktivnosti, ki jih izvaja (Bruce 1998: 52).
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5. TRZNO KOMUNICIRANJE DOBRODELNIH DOGODKOV

Trzno komuniciranje je najbolj viden element trzenjskega spleta. Kljuénega pomena
za trZzenje posebnih dogodkov je zdruzevanje aktivnosti in ¢asovno usklajevanje

razlicnih aktivnosti iz oblikovanega nacrta trznega komuniciranja.

5.1 Odnosi z javhostmi

Namen odnosov z javnostmi dobrodelnih organizacijah je vzpostavljanje in
ohranjanje nujno potrebnih odnosov z razliCnimi javnostmi za zagotovitev
avtonomije organizacije in zagotovitev virov, ki jih organizacija potrebuje, da lahko
izpolni svoje dobrodelno poslanstvo. Zdravstvene, dobrodelne, izobrazevalne in
verske ustanove so tako v veliki meri odvisne od podpore, ki jim jo nudi posamezna
javnost (Cutlip in drugi 1994: 496—-497).

Cilji, ki jih Zelijo dobrodelne organizacije doseci z izvajanjem odnosov z javnostmi,

so nasledniji (Cutlip in drugi 1994: 496—497).

e sprejemanje in odobritev poslanstva organizacije v javnosti;

¢ razvoj komunikacijskih kanalov za doseganje ciljnih javnosti;

e vzpostaviti in ohraniti ugodno klimo za zbiranje finan¢nih sredstev;

e podpirati razvoji in ohranitev javne politike, ki je najpomembnejSa za izvajanje
poslanstva organizacije;

e informirati in motivirati glavne organizacijske akterje (kot so zaposleni,
prostovoljci, zaupniki), da so se Se vedno pripravljeni posvecati organizaciji, in

da podpirajo izpolnitev organizacijskega poslanstva ter cilja.

Organizirano delo na podro¢ju odnosov z javnostmi se zaCne z izrecnim
osmisljanjem lastnega obstoja: Kdo in zakaj smo? Zakaj to poCnemo? Kako bo svet
drugacen za nas? Dokler ne razumemo sebe, svojih namenov in pricakovanj, ne
moremo ugotoviti, s kom smo pri svojem delu povezani in od koga smo odvisni. V

praksi odnosov z javnostmi takSnemu pisnemu osmi$ljanju obstoja neke
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organizacije pravimo »osebna izkaznica«. Ta na kratko predstavlja, kaj organizacija
je in po¢ne. Brez izdelave osebne izkaznice se izvajanja odnosov z javnostmi ni
mogoce lotiti. Zapisana osebna izkaznica ham omogoc€a predstavljati organizacijo
njenim ¢lanom in drugim ljudem, za katere bi hoteli, da nas poznajo in razumejo.
Pogosto pa nam sama, Sele ko jo zapiSemo, omogoci tudi lasten premislek o tem,
kaksni smo in kaksni bi Zeleli postati (Verc¢i¢ 2002: 205-206).

Odnosi z javnostmi v neprofitnin organizacijah so skratka v Stevilnih pogledih
popolnoma enaki odnosom z javnostmi v profitnih organizacijah. Eni in drugi so le
skupki odnosov med ljudmi, ki sebe kot organizacije in druge kot svoja okolja

vsakodnevno ustvarjajo med izvajanjem izbranih projektov (Verci¢ 2002: 210).

Vloga odnosov z javnostmi v dobrodelnih organizacijah je (Cutlip in drugi 2000:

526):

e pridobivanje naklonjenosti viziji in poslanstvu organizacije;

e vzpostavljanje komunikacijskih kanalov s tistimi, ki jim organizacija sluzi;

e vzpostavljanje in vzdrZzevanje naklonjene klime na podrocju zbiranja sredstev;

e podpora oblikovanju in vzdrzevanju javne politike, ki je naklonjena poslanstvu
organizacije;

¢ informiranje in motiviranje kljuCnih akterjev v organizaciji (zaposleni, prostovoljci
in ostali sodelavci), da se posvetijo svojemu delu in teZijo k uresniCevanju

organizacijskih ciljev.
Vecina aktivnosti, ki jih praktiki odnosov z javnostmi v neprofitnih organizacijah

izvajajo pri delu za neprofitho organizacijo, se lahko prenese tudi na izjemne

priloznosti in aktivnosti, kot so dobrodelni dogodki.
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5.1.1 Odnosi s sponzoriji/donatorii

Dobrodelni dogodki so odvisni od sponzorjev/idonatorjev, saj dobrodelne
organizacije nimajo dovolj finan¢nih virov, da bi dogodke lahko organizirale brez
financne pomocCi sponzorjev. Pri organizaciji dobrodelnih dogodkov je zato zelo
pomembna strategija pridobivanja sponzorjev, ki jih morajo organizatorji

dobrodelnega dogodka pridobiti pred dogodkom.

Da bi privabili sponzorje, jim morajo upravljavci dogodka ponuditi kreativen program
dogodka, skozi katerega bo dogodek podjetjem pripomogel dosegati promocijske in
poslovne cilje. Velika podjetja lahko v enem dnevu prejmejo veC sto proSenj za
sponzorstvo, a le tisti dogodki, ki imajo enake vrednote, kot jih imajo podjetja, bodo

prisli v postev za sponzorsko podporo (Bowdin in drugi 1999).

Darovalce lahko razdelimo v (Candek 2002: 256):
e potencialne darovalce,
e darovalce, ki prvi€ darujejo,

e darovalce, ki so ze veckrat darovali.
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Slika 5.1.1: Najbolje sponzorirani dogodki po Skinnerju in Rukovini

Je najboljsi

Ima odli¢no

osebje

Da dodano
vrednost

Dogodek, ki
je dobro Ostane v
Dosega sSponzoriran stikih s
cilje sponzofiji
sponzorjev

Ima dober ugled Ima zgrajeno dobro

mrezo sodelavcev
Gleda skozi odi

sponzorjev

Vir: Skinner in Rukovina 2003, str. XI.

Pri pridobivanju sponzorjev za dobrodelne dogodke je pomembno, da si organizacije
naprej naredijo seznam potencialnih sponzorjev. Poleg tega morajo narediti tudi
»Crno listo« sponzorjev. Sem spadajo tista podjetja, od katerih dobrodelne
organizacije nikoli ne bodo vzele finan¢nih sredstev. Zelo pomembno je, da
dobrodelna organizacija sodeluje samo s podjetji, ki imajo podobne vrednote, kot jih
ima organizacija sama. Sponzorji nikoli ne morejo biti tista podjetja, katerih
delovanje je nasprotujoCe si s filozofijo dobrodelne organizacije. Dobrodelne
organizacije nikoli ne smejo ogrozati svoje vizije in nacel, ¢e obstaja najmanj$a
moznost, da bi se zaradi tega odtujili s potencialnimi sponzorji ali donatorji. Za
dobrodelne organizacije so namre¢ sponzorji in donatorji najboljSi kupci, brez katerih

ne more preziveti nobena organizacija (Nelson 1998: 32). Tudi Sue Wolstenhome
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meni, da ko se sreCata denar privatnega sektorja s potrebami javnega sektorja,

lahko nastane velika nevarnost za upadanje ugleda na obeh straneh (2007).

5.1.2 Pristop k potencialnim sponzorjiem

S pomocjo socialnega kapitala lahko organizacije iS€ejo interese in strukturo vrednot
potencialnih donatorjev. Potencialni donatorji so povsod, le vprasati jih je treba, Ce
nam namenijo nekaj svojega Casa, materialnih in financnih sredstev ter moralne
podpore (Candek 2002: 264).

Michael Norton (1991: 76) nasteje naslednje pristope k sponzorjem:

- 0sebni pogovor;

- osebna predstavitev projekta ve€ potencialnim sponzorjem hkrati;
- telefonski Klic;

- individualne prosnje;

- enaka prosnja vsem potencialnim sponzorjem;

Michael Norton (1991: 76) tudi meni, da ¢im bolj neposreden stik imajo dobrodelne

organizacije do sponzorjev, vecja verjetnost je, da bodo z njimi sklenile sodelovanje.

Najbolj pogosto uporabljeni tehniki pristopa k sponzorjem sta pisanje proSenj in
osebni stiki. Candekova (2002: 260—-263) v enem od svojih prispevkov poda nekaj
predlogov za pisanje dobre in u€inkovite sponzorske prosnje. Najprej je pomembno,
da se sestavi delavna skupina, ki bo prosnjo pripravila. Pri pisanju sponzorske
prosSnje je pomembno, da ima organizacija pri sebi vedno potrdilo o registraciji in
ustanovni akt, iz katerega je razvidna dejavnost organizacije. Spremni dopis
sponzorske prosSnje mora vsebovati podrobno predstavitev organizacije, opredelitev
tistega, kaj organizacija lahko nudi in kaj priCakuje od sponzorjev ter podpis
predsednika organizacije. V uvodu sponzorske proSnje mora biti napisana kratka
zgodovina organizacije, opis programa, dejavnosti in dosezkov, opis, zakaj je ta
projekt pomemben. ProSnja naj vsebuje tudi podporo in odobravanje, ki ga

organizacija dobiva s strani drugih sponzorjev in ostalih ciljnih javnosti. V sponzorski
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prosnji mora biti tudi natanéno opisan problem, opredelitev vzrokov, ki ti€ijo v ozadju
in opozorilo na to, da gre za resen obSiren problem, najbolje je, da se kar navede
Stevilo ljudi, ki so prizadeti, in kakSne bodo morebitne posledice, ¢e se ta problem Se
vedno ne resi. V sponzorski prosnji mora dobrodelna organizacija natan¢no razloZziti,
koliko in katerim ljudem bo pomagala in zakaj je izbrala ravno njih. Cilji, ki jih
organizacija predstavlja potencialnim sponzorjem, naj bodo specificni, merljivi,
logi¢no naj izhajajo iz teZave in namena, vodijo v zmanjSevanje tezave in uresnicitev
namena, dolo€ajo realen datum, ko bodo uresnic¢eni, dolo¢ajo, kdo bo odgovoren za
njihovo uresniCevanje. ProSnja mora vsebovati tudi opis metod, s katerimi bo
organizacija dosegla cilje. V prosnjo naj bo vkljuena tudi natanéna opredelitev
proracuna, opis, kako se bo vrednotila uspeSnost aktivnosti in navedba, koliko
finanéne podpore bo potrebne, da se projekt izvede. Candekova tudi priporoéa, da
se prosnji dodajo podporna pisma oseb in organizacij, reference in kopija
najnovejSega financnega porocila organizacije. Priporo¢a, da se po poslani prosnji

potencialne sponzorje tudi poklice.

Eden od pristopov k potencialnim sponzorjem je tudi osebna proSnja ali pogovor.
Vodje dobrodelnih organizacij naj skuSajo stopiti v osebni kontakt s potencialnimi
sponzorji in jim osebno predstaviti projekt. Za osebni kontakt se dobrodelne
organizacije odloc€ijo pri tistih podjetjih, kjer poznajo koga iz vodstva oziroma po

priporocilu znanca iz drugega podjetja.

Tudi ko je dogodka konec, se ne sme pozabiti na sponzorje. Zelo pomembna
aktivnost pri odnosih s sponzorji so uradne zahvale druStev vsem, ki so jim pri
dogodku kakorkoli pomagali, torej tudi sponzorjem. Organizacija se mora po
konCanem projektu zahvaliti vsem darovalcem in prostovoljcem za ¢€as in sredstva,
ki so ji jih namenili. Zahvala je lahko osebna ali prek poSte. Zahvali naj bodo
prilozena konCna porocila, zbirka medijskih objav in analiza aktivnosti, ki jih je
organizacija izvedla za sponzorje. ProSnjam naj bodo dodane Se fotografije z

dogodka, kjer se npr. vidijo logotipi sponzorja, fotografije udelezencev, ki so prisli s
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strani sponzorja. Zahvala naj bo tako osebna kot tudi javna, kar pomeni, da se

organizacija vsem sponzorjem zahvali tudi prek razlicnih medijev.

5.1.3 Medijsko sponzorstvo

Mediji igrajo pomembno vlogo pri trzenju dogodkov. Skinner in Rukovina menita, da
se sponzorstvo zaCne v povezavi z razlicnimi mediji, ki pomagajo pridobivati

sponzorstvo s strani podjetij (Skinner in Rukovina 2003: 32).

Dogodki so v odnosih z mediji orodja za spodbujanje novic. V tem smislu govorimo o
medijskih dogodkih, ki so lahko organizirani izkljuéno zato, da spodbujajo medijske
objave. Pri pripravi medijskih dogodkov moramo najprej analizirati, na kakSen nacin
bodo zanimivi za medije (VerCi€ in drugi 2002). K medijem je pri organizaciji
dobrodelnih dogodkov treba pristopiti tudi kot k potencialnim sponzorjem. Medijsko
sponzorstvo je namrec€ lahko odloCilnega pomena pri doseganju ostalih sponzorjev.
Dobrodelne organizacije tako prosijo medije za sponzorstvo v obliki oglasnega
prostora, kjer bo dobrodelna organizacija lahko oglasevala in vabila na dogodek,
poleg tega pa bo tam lahko objavljala tudi logotipe ostalih sponzorjev. Ce medij
pristane na sponzorstvo, se mora dobrodelna organizacija do njega obnasati kot do

ostalih sponzorjev.

5.1.4 Odnosi z mediji

Mediji imajo dvojno vlogo. Po eni strani so strateSka javnost, s katero je treba
posebej sodelovati, po drugi strani pa so posrednik oziroma prenaSalec sporocil do
drugih javnosti. Odnosov z mediji zato nikakor ne smejo prepuscati nakljucju. Izvajati
se morajo strokovno in nacrtno ter tako uresniCevati zastavljene komunikacijske
cilie. Odnosi morajo temeljiti na vzpostavljanju zaupanja in verodostojnosti, ne pa na

izkoriS€anju ali kratkorocnih marketinskih interesih.

Odnosi z mediji so bistveni del odnosov z javnostmi tudi zato, ker so predstavniki

medijev (predvsem novinarji in uredniki) Ze sami po sebi javnost, ki iS¢e in
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»predeluje« informacije, potem pa jih (v€asih s svojo interpretacijo, v€asih pa brez —
samo z nizanjem golih dejstev) posredujejo svojemu obcinstvu. S tem ko
dolo¢enemu krogu bralcev posredujejo doloCeno informacijo, imajo velik vpliv na to,
o katerih temah bodo ljudje razmi$ljali, razpravljali, o njih sku8ali zvedeti Se kaj vec
in si seveda o njih oblikovali tudi Cisto doloCeno stali§€e. Novinarji in uredniki
medijev so strateSka javnost organizacije zato, ker igrajo vlogo »kljucCarjev«
informacij. Od njih je odvisno, ali bodo informacije do ostalih strateskih javnostih
priSle, Ceprav s tem Se ni zagotovljeno, da bodo predstavniki teh javnosti informacije
tudi prebrali. Vendar je s tem, ko informacija dobi prostor v medijih, Ze na dobri poti.
Iz navedenega sledi, da se mora odnose z mediji graditi usklajeno s programi

komuniciranja z ostalimi javnostmi.

Za delovanje na podrocju odnosov z mediji je treba najprej poznati organizacijski in
uredniski ustroj posameznih medijev, vsebine njihovih porodil in vratarje, ki nanje
vplivajo, in se usposobiti ter organizirati za izvajanje dolgoroCnih, stalnih in dejavnih

donosov z novinarji (Gruban in drugi 1997: 113).

Pri odnosih z mediji je pomembno poznavanje novi€arskih vrednosti, po katerih se
mediji odlogajo za objavljanje prispevkov na dologeno temo. Cutlip (v Skerlep 2005)
je izdelal kriterije noviCarske vrednosti (news value):

¢ kakSen u€inek ima sporocilo oz. za koliko ljudi ima sporocilo posledice ali se
jih tice — resnost posledic sporocila.

e blizina oz. razdalja med obcinstvom in temo sporocila — blizina poveca
novi¢arsko vrednost (bliZji je dogodek v prostoru in ¢asu, vecja je noviCarska
vrednost).

e pravocasnost — novice hitro zastarijo in so pokvarljivo blago.

e pomembnost — pomembnost oseb, ki so vpletene (prepoznavne javne osebe
naredijo dogodek bolj pomemben), pomembno je tudi, da dogodek odstopa od
obi¢ajnih norm, vrednot in nacinov Zivljenja.

¢ novost — kar se prvi€ pojavlja, je nepri¢akovano, edinstveno.
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o konflikt, krize, stavke, polemike intrige — viSja noviCarska vrednost so

glavna tema medijev in zbujajo velik interes obcCinstva — senzacionalizem.

Med standardna orodja na podrocju odnosov z mediji sodijo: izdelava adreme
novinarjev, izdelava organigrama medijev in uredniStev, priprava tipske tiskovne
konference, priprava tipskega sporocCila za objavo, redni osebni stiki z novinariji,
pisna osebna izkaznica organizacije, razlagalna gradiva, prirocnik najpogostejSih
vpraSanj in odgovorov, spremljanje medijskih objav in njihove analize, priro¢nik za

delo z novinariji, krizni medijski prirocnik (Gruban in drugi 1997: 116).

Pri komuniciranju z mediji, posebej s tiskanimi, je pomembno tudi, da se pripravi
plan nacrtovane publicitete — nacrt spodbujanja medijskih objav pred dogodkom.
Program nacrtovane publicitete pomeni ekskluzivni dogovor z novinarjem/medijem
za objavo teme v skladu z njihovo uredniSko politiko. Obsega natan€en nabor in
analizo vsebin ciljnih medijev, nabor kljucnih novinarjev in vseh njihovih kontaktnih
podatkov ter informacijo, kdaj kakSni mediji izhajajo. Na podlagi podatkov o medijih,
ki jih vsebuje nacrtovana publiciteta, si zagotovimo, da je novica v mediju objavljena
pravoCasno. To je predvsem pomembno pri nacrtovanju objav v mesecnikih, kajti
dogodek je enkratna aktivnhost, ki se odvija v naprej doloCenem ¢asu, zato je
pomembno, da vemo, na kateri dan v mesecu mesecniki izhajajo in do kdaj je treba
poslati gradiva. Ce zamudimo rok za aktualno $tevilko revije, bo novica o dogodku v
naslednji Stevilki namreC Ze zastarela. V¢asih to pomeni, da je uradno novico o
dogodku treba medijem sporociti nekoliko prej. Nacrtovana publiciteta se izvaja
bodisi v obliki prispevkov ali intervjujev. Seveda ne smemo pozabiti na pisanje
napovednikov dogodka, kaijti veliko tiskanih in elektronskih medijev ima rubriko, kjer
objavljajo napovedi dogodkov po celi Sloveniji. Se posebej napovedniki v tiskanih
medijih so izjemno brani, zato so ucinkovit medij za promocijo dogodka in doseganje

ciline javnosti.
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5.2 Oglasevanje in celostna graficna podoba dogodka

Oglasevanje je neosebna oblika komuniciranja, ki se vodi skozi razlicne placljive
medije na podlagi sponzorske pogodbe (Kotler 1982: 356). OglasSevanje vkljuCuje
tako oglasevalska orodja nad in pod Crto. Oglasevanje dobrodelnih organizacij,
katerega namen je zbiranje sredstev za pomoci potrebnim ljudem, Kotler opredeli
kot dobrodelno oglaSevanje (Kotler 1982: 356). Neprofitne organizacije so tiste
organizacije, ki lahko uzivajo ugodnosti t. i. donatorskega oglaSevanja, kar pomeni,
da jim za oglaSevanje ni treba plaCevati. Kljub temu pa to ne velja za vse
dobrodelne organizacije, vendar samo za tiste, ki majo dober ugled in podporo s

strani sploSne javnosti, ki jih ceni na podlagi njihovih dosezkov.

Pri oglaSevanju dobrodelnega dogodka je priporocljivo, da se organizatorji dogodka
povezejo z eno izmed medijskih his, ki lahko postane glavni partner dobrodelnega
dogodka. V takem primeru lahko organizatorji uporabljajo uredniSke strani medija
partnerja in s tem dosegajo konéno ciljno javnost, v zameno pa na vseh materialih in
spletni strani objavljajo logotip partnerja, seveda pa jih ne smejo pozabiti omeniti v
govorih, intervjujih in javnih zahvalah. Medij, ki dobi naziv glavnega partnerja
dogodka, mora biti izbran skrbno, med njegovimi bralci, gledalci in posluSalci pa

morajo v vecini biti predstavniki ciljne javnosti, ki jo Zelimo dosegati.

Oglasevanje dobrodelnih dogodkov veCinoma poteka v tiskanih medijih in na
spletnih straneh, kajti oglaSevalski prostor na televiziji je predrag. V praksi je tudi
znano, da sponzorske prosSnje za oglaSevalski prostor prej usliSijo predstavniki

tiskanih medijev.

Oglasevanje naj ne poteka samo prek tradicionalnih medijev, temveC tudi prek

spletnih strani, letakov, broSur in zunanjega oglasevanja — plakatiranje.
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Postavljanje merljivih ciljev oglaSevalske akcije

Se preden se oblikuje celotna oglasevalska akcija in se dologi vsota sredstev, ki se
bodo namenila za oglasevanje, je naprej treba oblikovati merljive cilje, ki jih Zelimo z
oglasevalsko akcijo doseci. Kljub temu, da je pri oglaSevanju dobrodelnih dogodkov
oglasni prostor sponzorski, je treba postaviti cilje, ki nas vodijo k izbiri medijev, s
katerimi bi radi sodelovali. Cilji pa so odvisni od nase ciljne publike, pozicije na trgu

in ostalih aktivnosti znotraj nacrtovanega trznega komuniciranja (Kotler 1982).

Sporocilo oglasa

Idealno sporocilo v oglasih je tisto, ki vzbuja pozornost, spodbuja zanimanje, veca

Zeljo in dosega akcijo s strani ciljne javnosti (Kotler 1982: 361).

Pri oblikovanju oglasnega sporocCila gredo ustvarjalci Cez tri faze: oblikovanje
sporocila, evaluacija sporoCila in izbira kon¢ne verzije sporocila ter oblikovna
postavitev sporocCila. Oblikovanje sporocCila zajema oblikovanje Stevilnih verzij
sporocila (apeli, teme, motivi, ideje), ki bodo, ¢e bo vse po sreci, pri ciljni javnosti
dosegli Zeleno obnasanje. Oglasna sporocila pri oglasevanju dobrodelnih dogodkov

velikokrat slonijo na Custvenih in moralnih apelih.

Custvena sporoéila so oblikovana z namenom, da v ciljni javnosti vzbudijo bodisi
pozitivne bodisi negativhe emocije, ki jih bodo privedle do doloCene akcije.
Komunikatorji v takih oglasnih sporocilih uporabljajo apele kot so strah, slaba vest in
sramota, posebej se to uporablja pri projektih, kjer zZelijo spremeniti slabe navade
ljudi (prenehanje kajenja, redni zdravnisSki pregledi itd). Oglasna sporocila pa z
negativnimi apeli ne smejo pretiravati, ker se lahko zgodi, da zaradi pretiranih

negativnih Custev javnost oglas preprosto ignorira.

Moralna sporocila so tista sporocila, ki ciljno javnost nagovarjajo z namenom, da bi
jih prepri¢ala, da v svojem Zivljenju delujejo odgovorno. Taka sporocila ponavadi
Zelijo ciljno javnost prepriati, da podpirajo projekte, ki reSujejo socialne probleme
(Kotler 1982: 363).
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Oblikovanje graficnih elementov oglasa

Zelo pomembno je, da je poleg glavnhega sporocila oglasa priviacen tudi zunaniji
videz oglasa, ki je lahko klju¢en pri vzbujanju pozornosti. Pri oblikovanju je
pomemben ton oglasa, izbira besed, vrstni red elementov oglasa, poudarki besed,

slikovni elementi oglasa in format (Kotler 1982: 365).

Izbira medijev

Pri oglasevanju dobrodelnih dogodkov gre ponavadi za dobrodelno oglasevanje, kar
pomeni, da organizacije oglasevalski prostor dobijo zastonj s strani razlicnih medijev.
Najveckrat so to tiskani mediji. Ce pa sredstva dobrodelne organizacije omogog&ajo,
da se nekaj denarja porabi tudi za oglasevanje, je zelo pomembno, da se ciljne
medije izbere zelo previdno. Izbira medijev naj temelji na dosegu medijev znotraj
ciline javnosti in stroskih, ki jih prinasa tako oglaSevanje. Kljuénega pomena je, da
dobrodelne organizacije oglasujejo v medijih, ki jim prinesejo najve€ odziva glede na

vlozena sredstva.

Izbira medijev je odvisna predvsem od demografskih znacilnosti njihovih bralcev, ki

morajo biti enake znacilnostim javnosti, ki jo Zelimo nagovoriti.

Celostna grafiéna podoba dogodka

Glede na to, da se v procesu spoznavanja ljudem v vecini zdijo odloCujoCe vidne
zaznave, postaja celostna graficna podoba kot del simbolnega identitetnega sistema
pomembno orodje za predstavljanje realne identitete organizacij in vzpostavljanje

pravilnega in ustreznega imidza (Repovs 1995: 21).

Zelo pomembno je, da neprofitna organizacija oblikuje celostno graficno podobo
dogodka, ki pa mora izrazati idejo in filozofijo organizacije, vendar se vizualno
vseeno loCiti od njene celostne grafiCcne podobe in drugih aktivnosti. Celostna
grafi¢na podoba dobrodelnega dogodka lahko vsebuje le dodaten grafiéni element,

po katerem je razpoznaven.
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Elementi celostne graficne podobe dobrodelnega dogodka so: ime dogodka, simbol

in logotip dogodka, ¢rkopis in tipografija, slogan dogodka, barvni sistem.

Celotna podoba predstavlja nekakSen identifikacijski sistem, ki sluzi predvsem
diferenciaciji dogodka, in ga je treba aplicirati na vse materiale (broSure, oglase,
dopisna liste, letake, plakate itd.). Ce je dobrodelni dogodek uspe$en, je celotna
graficna podoba lahko kljuénega pomena pri organizaciji enakega dogodka v

prihodnosti in lahko pripomore k temu, da dobrodelni dogodek postane tradicionalen.

5.3 Sodelovanje z znanimi osebnostmi

Sodelovanje z znanimi osebnostmi v okviru organizacije dobrodelnega dogodka
lahko pove€a uspeh dogodka. Znane in uspeSne osebnosti lahko dodajo dogodku
kredibilnost, povecajo njegov ugled, privabijo ve¢ sponzorjev in donatorjev in
povecajo publiciteto dogodka. Organizatorji dobrodelnega dogodka morajo Cimbolj
izkoristiti sodelovanje z znanimi osebnostmi. Se pred dogodkom morajo v odnose z
mediji vkljuciti tudi znane osebnosti in s tem povecati Zeljo ciline javnosti, da se

dogodka udelezi.

Pri delu z znanimi osebnostmi je potrebno veliko priprav. Naloga organizatorjev
dogodka je, da se te osebe pripravijo na dogodek, jim pravoCasno dostavijo vse
informacij v zvezi z dogodkom, jih obveS€ajo o novostih. Najbolje je, da imajo te
osebe ¢im manj dela s pripravami na dogodek, kajti zaradi svojega nabitega urnika
ponavadi nimajo Casa in takrat lahko nastanejo teZave oziroma organizacija od njih
ne iztrzi, kar bi lahko. Sodelovanje z znanimi osebnostmi je tudi aktivnost, ki poteka v
okviru odnosov z javnostmi, vendar pri trZzenju dobrodelnih dogodkov vpletanje
znanih osebnosti mnogi avtorji izpostavljajo kot posebno aktivnost trznega

komuniciranje.
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6. PRAK'VI'I(VJNI PRIMER: DOBRODELNI TEK ZA MAMOTOM
ZDRUZENJA EUROPA DONNA

6.1 Predstavitev dobrodelnega drustva Europa Donna

Slovensko zdruZenje za boj proti raku dojk Europa Donna je samostojna, neodvisna,
neprofitha organizacija civilne druzbe. Povezuje zdrave Zenske, bolnice z rakom
dojk, posameznike in strokovne institucije v Sloveniji v boju proti raku dojk. Je

Clanica evropske zveze in zagovarja 10 njenih ciljev:

e Siri in izmenjuje informacije o raku dojk po Evropi in v svetu.

e Obvesca o boleznih dojk.

e Poudarja pomen ustreznega pregledovanja in zgodnjega odkrivanja raka
dojk.

e Prizadeva si za najboljSe zdravljenje.

e Prizadeva si za popolno oskrbo pred zdravljenjem in po njem.

e Podpira ustrezno dodatno izobraZevanje zdravstvenih strokovnjakov.

e Podpira kakovostno strokovno obravnavo in pospesuje njen razvoj.

e Trudi se za stalno posodabljanje medicinske opreme.

e Skrbi, da Zenske kar najbolje razumejo vse predlagane nacine zdravljenja, da
sodelujejo v klini¢nih Studijah in da lahko uveljavijo pravico do dodatnega
strokovnega mnenja.

e Podpira raziskave o raku dojk.

Vrstni red uresniCevanja zastavljenih ciljev si postavlja sama. Temeljni cilj je: vsem
Zzenskam v Sloveniji zagotoviti enake moznosti za zgodnje odkrivanje bolezni,

takojSnje ucinkovito zdravljenje in uspesno rehabilitacijo.

Slovenija se je Ze leta 1992 pridruZzila prvi pobudi za ustanovitev gibanja Europa
Donna. Bila je med ustanovnimi ¢lanicami na ustanovni skup&cini Europe Donne v
Milanu, leta 1994. Nacionalni forum Europa Donna je sprva deloval v okviru Drustva

onkoloskih bolnikov Slovenije. Leta 1997 se je v skladu s statutom Evropske zveze
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Europa Donna in domacCo zakonodajo preoblikoval ter organiziral v samostojno

slovensko zdruzenje za boj proti raku dojk — Europa Donna.

6.2 Kratka predstavitev celotnega projekta zbiranja sredstev za mamotom

Eden od kljuc¢nih ciljev zdruZzenja Europa Donna je stalno posodabljanje medicinske
opreme. Njeno poslanstvo je navdahnilo, da so v letu 2004 pripravili obsezen projekt
zbiranja sredstev za mamotom — napravo, ki je nepogreSljiva pri diagnosticiranju
raka dojk. Nacionalni zdravstveni sistem namreC ni imel na razpolago dovolj
sredstev, naprava pa je bila za pacientke nujno potrebna. Europa Donna je za
donatorsko pomo¢ pri organizaciji in komunikacijski podpori zaprosila agencijo

Pristop.

Europa Donna je zaradi neprepoznavnosti imela tezave Ze s financiranjem svoje
osnovne dejavnosti. Projekt zbiranja sredstev za mamotom je tako moral biti

zasnovan na dogovorih o sponzorskem delu in materialu.

Organizacijski cilj, zbrati 80 milijonov tolarjev (333.834 EUR), je bil zelo ambiciozen.
To je bila do takrat najveCja akcija zbiranja sredstev kake nevladne organizacije.
Poleg tega je bila Europa Donna ob zaCetku akcije v splosni javnosti dokaj
nepoznana organizacija, na razpolago pa ni bilo nobenih sredstev za komuniciranje.
Snovanje akcije je potekalo v Casu, ko so bile v medijih odmevne afere o
neracionalni porabi denarja humanitarnih organizacij in afere ob nakupu aparatur v
zdravstvu. To je bistveno vplivalo na pripravo komunikacijske strategije, ki je najprej

morala zagotoviti zaupanje v akcijo in organizacijo.

Pripravljena je bila kratka analiza medijskega poro€anja o Europi Donni in pojavljanju
problematike raka dojk, o drugih akcijah, o aferah v humanitarnih akcijah ter aferah,
ki so se pojavljale v zvezi z nakupi aparatur v zdravstvu. Pripravljen je bil pregled
tehnik zbiranja sredstev v drugih humanitarnih akcijah. Opravljeni so bili usmerjeni

intervjuji s predstavniki potencialnih donatorjev — s podjetji in posamezniki.
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Temeljni organizacijski cilj je bil zbrati 80 milijonov tolarjev (333.834 EUR) v roku
enega leta, ob tem pa zagotoviti popolno transparentnost kampanje brez finan¢nih
vloZkov v izvedbo aktivnosti. Med komunikacijskimi cilji kampanje so bili:
predstavitev kampanje, predstavitev aparature, doseganje zaupanja v kampanjo,
doseganje iniciative darovanja, doseganje nakazil za mamotom. Cilji za organizacijo
Europe Donne so bili: doseganje prepoznavnosti organizacije, izobrazevanje prek
prispevkov v medijih o raku dojk.

V okviru izvajanja strategije za zbiranje sredstev za mamotom sta Europa Donna in
agencija Pristop izvedli Stevilne aktivnosti in dogodke, ki so temeljili na odlichem
sodelovanju z razliCnimi sponzorji: Pristopova novoletna darila, SMS-donacija
(Mobitel), slikarska kolonija (Terme Dobrna), novoletna akcija zbiranja prek
oglasevanja (Finance), pasice na iskalniku (Najdi.si), plakati v Studentskih domovih,
na fakultetah in v $tudentskih organizacijah (SOS), prodaja sve& ob prvem novembru

(Zale in Sveé&arstvo Jurkovi¢) in dobrodelni tek (Delo Revije, Nasa Zena, Avon).

Celoten projekt zbiranja sredstev za mamotom je presegel komunikacijske in

organizacijske cilje:

e Sredstva so bila zbrana nekaj dni prej, preden je preteklo eno leto od zacetka
akcije.

e Kampanja je postavila nove standarde pri humanitarnin akcijah —
transparentnost, vsa zbrana sredstva bodo uporabljena za nakup aparature.

e Vsa Slovenija je podprla kampanjo — 54 organizacij je sodelovalo donatorsko
s svojim delom in materialom; 30 podijetij je bilo aktivno vklju¢enih v manjSe
projekte znotraj akcije; ve€ organizacij se je akciji pridruzilo na lastno pobudo;
vsaka Slovenka oziroma vsak Slovenec je daroval 40 tolarjev (0,17 EUR) za
mamotom; prek 20 podjetij in posameznikov je darovalo veckrat.

e Med potekom zbiranja sredstev je bilo objavljenih ve¢ kot 163 prispevkov o

akciji (vkljuéno z 49 celostranskimi novinarskimi predstavitvami).
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e Mediji so brezplaéno prispevali prostor za 110 objav televizijskih in tiskanih
oglasov.

e Podjetja so prispevala 59 % sredstev, posamezniki 31 %, nevladne
organizacije 10 %, kar izpolnjuje prvotna predvidevanja.

e Mamotom je od prvega dne montaze v uporabi, stroSki za njegovo delovanje

in osebje pa so vklju€eni v zdravstveni sistem.

Poleg nastetih organizacijskih ciljev je organizatorjem uspelo doseci, da je Europa
Donna v Sloveniji postala ena najbolj prepoznavnih nevladnih organizacij. Njeno
Clanstvo se je v Casu akcije poveCalo za 300 ljudi (42 %). Predsednica Europe
Donne je v tem Casu v medijskih prispevkih dobila vlogo ene izmed glavnih
komentatork zdravstvenega sistema v povezavi z rakom. Europa Donna nima vec€
problemov s financiranjem svojih dejavnosti in je resen sogovornik zdravstvenega
sistema. Projektu se je pridruzila vsa Slovenija. Poleg doseganja zastavljenih ciljev
je imel vrsto pozitivnih sekundarnih vplivov na delovanje Europe Donne, pripomogel
je k veCjemu zavedanju o problemih raka dojk. Pozitivna naravnanost akcije in
transparentnost sta pripomogli k vrsti samoiniciativnih pobud organizacij za
sodelovanje s svojimi akcijami. Program zbiranja sredstev je omogocil, da bo vsako

leto vsaj 1.000 zensk deleznih diagnosticiranja.

6.3 Dobrodelni tek ali hoja za mamotom

Dobrodelni tek za mamotom je bila le ena izmed Stevilnih izvedenih aktivnosti v
okviru celotne akcije zbiranja sredstev za mamotom. Dobrodelni tek za mamotom se
je odvijal 27. septembra 2004 ob 11. uri zjutraj v parku Tivoli. Slovensko zdruzZenje
za boj proti raku dojk Europa Donna ga je organiziralo v sodelovanju z agencijo za
odnose z javnostmi Pristop, s podjetiem Delo Revije — revijo NaSa Zena, Avonom in
drugimi podjetji. Prireditve se je udelezilo okoli 1.000 ljudi, od tega jih je 792 preteklo
oziroma prehodilo 8, 4 ali 2 km dolgo progo. Udelezenci so s $tartnino in drugimi
prispevki, povezanimi s tekom, zbrali 1.178.000 tolarjev (4.916 EUR) za napravo za

natancnejSe diagnosticiranje netipnih sprememb dojk.
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6.3.1 Organizacijski in komunikacijski cilii dogodka ter ciljne javnosti

Organizacijski cilji dobrodelnega teka:

Privabiti ¢im vec ljudi, ki bodo v teku sodelovali.
Zbrati €im vecji (do sedaj najvecji) znesek denarja, ki bi ga namenili za nakup
mamotoma.

Pridobiti ¢im veC sponzorjev.

Komunikacijski cilji dobrodelnega teka:

Informirati o teku in njegovem namenu.

Povecati prepoznavnost Europe Donne kot organizacije in njenih ciljev.
Povecati prepoznavnost humanitarne akcije zbiranja sredstev za mamotom.
Doseci percepcijo, da je akcija zbiranja sredstev za mamotom vseslovenska
in namenjena vsem slovenskih zenskam.

Povecati osveS€enost o pomenu boja proti raku dojk.

Ciljne javnosti:

mediji;

Clanice Europa Donna;

odloCevalci: Ministrstvo za zdravje;

Nevladne organizacije (Drustvo onkoloskih bolnikov Slovenije, Zveza
slovenskih drustev za boj proti raku);

Donatorji in potencialni donatoriji;

Neorganizirana civilna druzba (posamezniki) — predvsem Zenske nad 35.

letom starosti

6.3.2 lzvedene komunikacijske aktivnosti za razliéne deleZnike

Interna javnost in prostovoljci: interna pisma, Novice Europa Donna, interni sestanki,

telefonsko komuniciranje.
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Sponzoriji in donatorii:

posiljanje sponzorskih prosen;,

neposredni dogovori, sledil je telefonski dogovor in sestanek (odvisno od
dogovorov), objave v internih ¢asopisih podjetij, ki so sodelovala pri akciji,
povezave na spletni strani Europe Donne,

zahvale za njihovo sodelovanje,

omenjanje imena podjetij v vseh publikacijah, novicah in sporocilih za medije.
Glavne partnerje dogodka (Avon, Delo Revije in Nasa Zena) je Europa Donna
objavila tudi na vseh tiskovinah (oglasi in letaki).

individualno sodelovanje — zelo pomembno, saj so le prek takega odnosa lahko

dosegali brezplacno podporo v delu in materialu teh podjetij.

Neorganizirana civilna druzba (posamezniki)

ogladevanije (tiskani oglas),

spletno komuniciranje (spletna stran; pasice na drugih spletnih straneh s
povezavo na spletno stran akcije),

odnosi z javnostmi (sodelovanje z mediji oziroma novinarji) — pomembno za
donacije,

majhne pozornosti na dogodku (majice, pijaca, prigrizki).

Mediji oziroma novinarji: novinarska konferenca, sporocCila za medije (pred in po

dogodku), individualni dogovori z novinarji, dogovori za brezplatno oglasevanje in

vklju€evanje medijev med donatorje oziroma sodelujoCe v akciji.

Odlocevalci: direktna posta.

Nevladne organizacije: direktna posta, sestanki in osebni pogovori 0 moznosti

sodelovanja.

68



6.4 Analiza trzenja dobrodelnega teka za mamotom

V tem poglavju bom analizirala strategijo trzenja dobrodelnega teka za mamotom ter
jo primerjala s teorijami in napotki razlicnih strokovnjakov s podrocja trzenja

dogodkov.

Po obseznejSi primerjavi menim, da je bila doloCena trZzenjska strategija
dobrodelnega teka za mamotom oblikovana in izvedena ustrezno za doseganje
zastavljenih ciljev. ldeja dogodka je temeljila na reSevanju konkretnega druzbenega
problema — zbiranju sredstev za medicinsko aparaturo, ki bo kljuéno pripomogla k

zgodnjem odkrivanju raka dojk.

Projekt se je pri€el z identificiranjem klju¢nih ciljnih javnosti in deleznikov, ki jih je
Europa Donna Zelela nagovarjati bodisi k sodelovanju pri organizaciji dogodka bodisi
k sodelovanju na kon¢nem dogodku. S prepoznavanjem kljunih deleznikov si je
Europa Donna naredila dobro osnovo za nadaljnje uspesSno trZzenje dogodka. K
postavljanju organizacijskih in komunikacijskih ciljev projekta je vsekakor pripomoglo
dobro poznavanje klju¢nih potencialnih deleznikov. Osnova za doloCanje deleznikov
dogodka je bila raziskava, ki jo je Europa Donna izvedla zZe pred pricetkom celotnega

projekta zbiranja sredstev za mamotom.

Po prvi fazi doloCanja klju€nih potencialnih deleznikov dogodka se je oblikoval idejni
scenarij dogodka, ki je postal glavno izhodiSCe za trzenje dogodka. Pri organizaciji
dogodka je Europa Donna upostevala vse kljune kriterije za oblikovanje trzenjskega

spleta dobrodelnega dogodka.

6.4.1 Primernost lokacije in ¢asa dogodka

Organizatorji dogodka so si za dogodek izbrali primerno lokacijo in ¢as. Dogodek je
potekal v soboto ob 11.00 zjutraj, ko si veliko ljudi vzame €as za Sportne aktivnosti.
Dogodek je bil izpeljan dovolj pozno, da so ljudje koncali sobotne nakupe ali pa si

privoscCili daljSi spanec po delovnem tednu, in dovolj zgodaj, da so imeli ¢ez dan
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dovolj ¢asa Se za druge stvari. Lokacija za dogodek — Park Tivoli — je bila primerna,
saj ponuja veliko parkiri8¢, je enostavno dostopna tudi z javnimi prevozi, je v
neposredni bliZini centra mesta, je zelo prilagodljiva lokacija v smislu logistike, poleg
vsega pa lokacija pooseblja bistvo dogodka, gre namre€ za park, ki ga obCani mesta

Ljubljana radi izkoriS€ajo za izvajanje Stevilnih fizicnih aktivnosti.

6.4.2 Analiza cenovne politike dobrodelnega dogodka

Naslednji element trZzenjskega spleta dogodka je cena in cenovna politika
dobrodelnega dogodka, ki so jo organizatorji dobrodelnega teka primerno oblikovali.
Cena za participacijo na teku je bila simbolicna — 1000 tolarjev (4,17 EUR).
Postavljena cena je bila sprejemljiva za SirSo sploSno javnost, kar se je izkazalo za
zelo dobro potezo, saj je tudi na racun tega na dogodku participiralo vec€ ljudi in s
tem je bil visok tudi koncni znesek zbranega denarja — 1.178.000 tolarjev (4.916
EUR). Nizka cena Startnine je bila primerno uporabljena tudi v oglaSevalski strategiji.
Pri postavljanju cenovne politike za vecje donatorje dogodka so organizatorji
upostevali zelo pomembno pravilo — transparentnost finan¢nih tokov, ki je ena od
zahtev, ki jo imajo donatorji. S postavljanjem sistema treh podpisnic tekoCega
racuna, kjer so se zbirala sredstva za mamotom, so zagotovili, da gre zbrani znesek
v prave namene. Europa Donna je z nhamenom doseganja vecje transparentnosti
zbiranja namensko za eno izmed podpisnic prosila priznano zensko s strani medijev,
in sicer urednico Vala 202, Darjo Groznik. Zavedali so se, da po aferah Karitas in
Rdeci kriz ljudje niso veC zaupali dobrodelnim organizacijam pri razpolaganju z
zbranimi denarnimi sredstvi. S podpisnico s strani medijev so si zagotovili vecje
zaupanje glede darovanja finanCnih sredstev za mamotom, tako s strani

posameznikov kot tudi s strani podijetij.

6.4.3 Analiza fizicne izvedbe dobrodelnega dogodka

Dobrodelni dogodek za mamotom je bil tudi ustrezno izveden. Ker je bila bistvo teka
fizicna aktivnhost, so organizatorji s pomocjo mestne obcine Ljubljana postavili

primerno traso, ki je upoStevala razliCne fizicne zmogljivosti udelezencev; tek je
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potekal na razlicno dolgih trasah — 2, 4 ali 8 km. KrajSa trasa je bila primerna za
invalide in hojo z otroSskim vozickom; ravno zato so organizatorji poimenovali
dogodek tudi dobrodelna hoja za mamotom. Izvedba dogodka je izstopala po Stevilu
dodatnih aktivnosti — deljenje prigrizkov, toplih napitkov in vode, vsi udeleZenci pa so
prejeli tudi majico. Poskrbljeno je bilo tudi za varnostno sluzbo, sanitarije in

zdravstveno sluzbo.

6.4.4 Analiza pristopa in komuniciranja s sponzoriji in donatorji

Pri strategiji zbiranja sponzorjev je bila najprej najbolj pomembna izbira glavnih

partnerjev dogodka.

Kljuéni partner pri dogodku je bila agencija za odnose z javnostmi Pristop, ki je pri
dogodku sodelovala kot komunikacijski partner. Pri dogodku je agencija prevzela vse
aktivnosti odnosov z javnostmi, bila pa je tudi idejni vodja oblikovanja vseh
promocijskih gradiv in oglasa. Sodelovanje agencije Pristop in Europe Donne je
vzoren primer, ko eden od klju¢nih donatorjev dobrodelni organizaciji donira svoje
znanje in €as. V agenciji Pristop so zaposleni Stevilni priznani strokovnjaki s podrocja
odnosov z javnostmi, zato je bil dobrodelni dogodek Europe Donne s tega vidika
izveden zelo profesionalno, kar je klju¢no prispevalo k uspesnosti dogodka. Pristop
je k celotnemu projektu zbiranja sredstev pristopil kot tihi partner, kar je pomenilo, da
se agencije nikjer ni javno omenjalo in Europa Donna ni imela do njih nobenih

obveznosti, kot jih je imela pri drugih partnerjih in sponzorijih.

Analiza sodelovanja s podjetiem Avon

Mednarodno priznano ameriSko podjetje Avon izdeluje kozmetiCne izdelke za
Zenske. Po svetu je med drugim priznano tudi kot podjetje z mo¢no usmerjeno
druzbeno odgovornostjo, saj se poleg svoje osnovne dejavnosti aktivnho zavzema za
zenske s staliS8€a specificnih potreb kot so ekonomska neodvisnost, izobrazba in
zdravje. Znotraj strategije druzbene odgovornosti in korporativne filantropije, ki jo

izvajajo na podro€ju zdravja zensk, je Avonu uspelo oblikovati obseZen program za
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borbo proti raku dojk — Breast Cancer Crusade. Leta 1996 je podjetje Avon
oblikovalo Sklad za boj proti raku dojk, iz katerega namenja denar za nego in
podporo obolelim za rakom, za izobraZevanje Zensk in raziskave ter medicinsko

opremo za zgodnje odkrivanje raka dojk.

Najbolj prepoznani aktivnosti, ki jih Avon znotraj programa za boj proti raku dojk
izvaja, sta linija roza izdelkov, katerih delez od prodaje Avon namenja temu
programu, in Avonova hoja proti raku dojk (Avon walk for breast cancer), ki jo
podjetje Avon vsako leto priredi v vecjih mestih po Ameriki. Avonova hoja proti raku
dojk je obsezen dogodek, katerega glavni namen je ozaveSCanje javnosti o tem

druzbenem problemu, zbiranje sredstev in promocija zdravega Zivljenja.

Vse zgoraj zapisano je razlog, da se je Europa Donna odloCila, da v okviru
organizacije dobrodelnega teka za mamotom k sodelovanju povabi slovensko
podruznico podjetja Avon. Podjetje Avon se je sodelovanju odzvalo, $e vec, postalo
je glavni partner tega dogodka. Avon je na dogodku na stojnici prodajal izdelke,
celoten izkupiCek pa je nato podaril skladu za mamotom. Sponzoriral je tudi tisk

majic, ki so jih udelezenci dogodka prejeli ob placilu Startnine.

Sodelovanje Europe Donne in podjetia Avon je odlicen primer povezovanja
dobrodelne organizacije in gospodarske druzbe z namenom doseganja dobrobiti za
celotno druzbo. Pri partnerskem sodelovanju Europe Donne in podjetja Avon se je
izkazalo, da je kljucnega pomena pri pridobivanju sponzorjev — partnerjev
poznavanje delovanja in vizije potencialnega sponzorja. Samo tako je lahko
sodelovanje koristno za obe strani. V primeru dobrodelnega teka za mamotom je
Europa Donna pridobila pomembnega partnerja, ki je pripomogel k zbiranju sredstev
za mamotom, Avon pa je po drugi strani pridobil ustreznega partnerja, prek katerega
je lahko udejanjal vizijo in dosegal klju¢ne cilje svojega druzZzbeno odgovornega
programa — ozavescCanje o problematiki raka dojk, zbiranje sredstev za medicinske
naprave za zgodnje odkrivanje raka in postati eden glavnih pobudnikov na tem

podroCju v regionalnem smislu. Seveda pa gre tu tudi za doseganje poslovnih ciljev
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podjetja Avon, ki si je s partnerstvom z Europo Donno pridobil veliko promocije in
publicitete tako v lokalnih kot nacionalnih medijih ter si pri tem ustvarjal dober ugled,

kar pa seveda vpliva tudi na prodajo njihovih izdelkov.

Analiza sodelovanja s podjetiem Delo Revije in revijo Nasa Zzena

Kljuéno pri trzenju dobrodelnega dogodka, kar se je izkazalo tudi pri dobrodelnem
teku za mamotom, je tudi pridobivanje primernih medijskih sponzorjev, prek katerih
nagovarjas$ svojo ciljno javnost. Primeren medijski sponzor je tisti, ki ima dovolj velik
doseg bralcev v krogu ciljne skupine, za katero deluje dobrodelna organizacija. Delo
Revije je bila odlicna izbira medijskega sponzorja v okviru dobrodelnega teka za
mamotom, kajti kljuCna ciljna javnost Europe Donne so bile Zenske nad 35. letom
starosti, revija Nada Zena pa ima kar 71,3 % bralcev, ki ustrezajo tej ciljni javnosti.
Revija NaSa Zena v povprec¢ju mesecno dosega 105.000 bralcev, od tega 75 %
Zensk (2007), to pomeni, da revijo mesecno prebere kar 56.150 Zensk nad 35. letom

starosti.

Slika 6.4.1: Doseg po ciljnih skupinah revije Nasa zena
32,3%

30%

—

1017 let  18-25let  26-35let  36-49let  50-65let  66-75 let

Vir: Cati d.o.o (2007).

Revija NaSa Zena pa ni edina izdaja podjetja Delo Revije, ki v vecini dosega Zzensko
bralstvo. Pod okriliem Dela Revije izhajajo e naslednje revije: Jana (doseg 143.000,
61 % Zensk), Lady (doseg 282.000, 68 % Zensk), Stop (doseg 98.000, 61 % Zensk ),
Anja (doseg 150.000, 78 % zZensk), Eva (doseg 143.000, 61 % zensk), Lepa in
zdrava (doseg 87.000, 18 % Zensk), Obrazi (doseg 68.000, 79 % Zensk), Zdravje
(doseg 155.000, 46 % zensk). Poleg teh pa Se Pri nas doma, Ambient, Roze & vrt,
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Moj mikro, Lady krizanke, Joker, Dobra kuhinja, Kih, Modna Jana, Smrklja
Ljubezenske zgodbe Lady, Non-stop, Telekomunikacije, Kih in Naravna zdravila
(Delo Revije 2007). 1z zgornjih publikacij sem v prvi vrsti izloCila tiste, ki so primerne
za objavljanje vsebin Europe Donne, izloCila pa sem jih glede na opis vsebine na
spletnih straneh revija Dela Revije (2007) in po lastnem poznavanju publikacij.
Skupni doseg izbranih publikacij je 878.000. Podatek, kakSna branost teh edicij je v
regiji Osrednja Slovenija ni dostopen in menim, da tudi ni tako pomemben, pri
navajanju argumentov, da je medijsko sponzorstvo podjetja Delo Revije klju¢no
prispevalo pri trzenju dobrodelnega teka in doseganju visoke participacije
udelezencev na samem dogodku po eni strani in po drugi je medijski sponzor v tem
primeru klju€nega pomena pri ozave$Canju SirSe javnosti o doloCeni druzbeni

problematiki.

Za sodelovanje podijetja Delo Revije in revije Nasa zena ter Europe Donne je bila
skupna klju¢na ciljna javnost (Zenske, posebej tiste nad 35. letom starosti). S
skupnim sodelovanjem in aktivhostmi pa sta se oba partnerja lahko bolj pribliZzala
svoji ciljni javnosti ter si v njihovih oCeh vecCala prepoznavnost in ugled. Europa
Donna je poleg tega lahko s pomocjo revije Nasa Zena bolj ciljno ozavesScala svojo

klju€no javnost o problematiki raka dojk.

Podjetje Delo Revije in revija Nasa Zena sta se za sponzorstvo odlocila tudi na
podlagi drugih kriterijev, kot so ekskluzivnost in inovativhost dogodka, delovanje
Europe Donne na strateSko pomembnem podroCju — zdravstvo. Redne rubrike
vecine publikacij podjetja Delo Revije in revije Nasa Zena se nanasajo na zdravstvo,
nekatere publikacije Dela Revija pa so celo ene klju¢nih medijev v Sloveniji, ki
splodno javnost ozaveScajo o zdravem Zivljenju in svetujejo pri zdravstvenih teZzavah.
Pomemben kriterij pri odlo€anju za sponzorstvo je tudi moznost in zanimanje za
prostovoljno delo zaposlenih v podjetju Delo Revije. Tako je urednica revije NaSa
Zena postala ¢lanica organizacijskega odbora za dobrodelni tek za mamotom, tvorno

pa so pri organizaciji sodelovale tudi novinarke podjetja Delo revije.
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Partnerstvo med Europo Donno in podjetjiem Delo Revije ter revijo Nasa Zena je po
mnogih Kriterijih vzoren primer partnerstva medijev z dobrodelno organizacijo, ki ima
dovolj koristi za obe strani. Kljuéno za pridobivanje tako medijskih sponzorjev kot tudi
ostalih sponzorjev je poznavanje kriterijev, na podlagi katerih se podjetja odloCajo za
sponzorstva. Tako lahko dobi$ dober pregled, kaj z njihovo pomocjo lahko doseze$
in pregled, kaj vse oni dobijo od tebe in kaj jim lahko ponudis, da bo sodelovanje za

njih dovolj zanimivo in koristno.

Naj Se omenim, da sta podjetje Delo Revije in revija Nasa zZena Europo Donno
podprli z oglasevalskim prostorom, objavljanjem clankov in aktivnim vkljuCevanjem
zaposlenih v organizacijo dobrodelnega teka za mamotom. Europa Donna je po
drugi strani izkazovala svojo zahvalo za sodelovanje prek objavljanja logotipov na
vseh tiskanih materialih (na sponzorskih prosnjah, transparentih), na oglasih in v

vseh gradivih za ostale medije.

Sodelovanje z ostalimi sponzoriji in donatoriji

Prva aktivnost, ki jo je Europa Donna v sodelovanju z agencijo Pristop izvedla pri

strategiji pridobivanja sponzorjev, je bila izdelava seznama potencialnih sponzorjev,

ki so bili razdelani glede na storitve in izdelke, ki jih lahko ponujajo in ki so bile na
dogodku potrebne. Tako so bili sponzorji razdeljeni v kategorije kot so: Zivilska
industrija — za hrano in pijaCo na dogodku, tekstilna industrija — za majice, tiskarstvo

— za tisk, in ostali sponzoriji, ki bi lahko kaj prispevali za dogodek.

Primerno je bil izbran tudi pristop k potencialnim sponzorjem; organizatorji so

uporabili dva nafina — osebno ali z individualnimi sponzorskimi_proSnjami_in

telefonskimi Klici. Pri pisanju sponzorskih prodenj (glej prilogo A) so organizatorji

upostevali vedino pravil pisanja sponzorskih prosenj, ki jih narekuje Candekova
(2002). V sponzorski prosnji je vkljuCena kratka predstavitev zdruZenja Europa
Donna, opis dogodka in glavni namen ter cilji dogodka, ki so bili konkretno
zastavljeni. Cilji so bili ambiciozni, a vseeno dosegljivi. V prosnji je tudi predstavljen

kljuCni problem, s poudarkom, da gre za SirSi druzbeni problem — boj proti raku dojk,
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izpostavi se, da je raku dojk podvrzena vsaka 16. Zenska v Sloveniji in se poudari,
kaj prinasa reSitev nakupa mamotoma — hitrejSe odkrivanje raka in s tem vedja
moznost ozdravitve. V prosnji organizatorji nastejejo tudi pomembnejSe sponzorje
dogodka, predvsem tiste, ki lahko najbolj vplivajo na odlo€itev sponzorja (omenjeno
je Ministrstvo za zdravje kot regulator, podjetje Delo Revije in Casopis Nasa Zena —
kar dokazuje zagotovljeno publiciteto dogodka). Kar je zelo pomembno, je v prosniji
opredeljeno, kaj vse Europa Donna nudi v zameno za sponzorstvo — navajanje
logitopa sponzorjev na spletnih straneh, v vseh publikacijah in tiskanih materialih ter
transparentih, ki bodo izobeSeni na samem dogodku. V prosnji je prav tako
omenjeno, da so na dogodek vabljene tudi priznane osebnosti s podroc¢ja Sporta in
politike ter medijske osebnosti. Za vsakega sponzorja posebej je bilo v
individualiziranih proSnjah opredeljeno, kaj to¢no se od njega prosi in pricakuje (npr.
za potencialne sponzorje iz Zivilske industrije, da prosijo za sponzorstvo v obliki
njihovih izdelkov kot so pijaca in hrana). Njihova udelezba bo tako pomenila Se vecjo
publiciteto dogodka, ki potencialnega sponzorja vedno pritegne. Seveda je v
sponzorski prosnji poudarjeno, da je poskrbljeno za transparentnost financnih
transakcij iz raCuna za zbiranje sredstev za mamotom, zato so navedene tudi vse
podpisnice raCuna, predstavnici Europe Donne in podjetja Krka ter urednica Vala
202, med katerimi je tudi ena predstavnica medijev, kar da sponzorjem Se vedji
obCutek transparentnosti. Sponzorsko prosnjo je podpisala predsednica Europe
Donne, Mojca Sencar, navedeni pa so tudi vsi kontaktni podatki in transakcijski
radun Europe Donne. Kar pri sponzorski pro$nji manjka, glede na Candekovo, je
potrdilo o registraciji in ustanovni akt, od koder bi bila razvidna osnovna dejavnost
zdruzenja. Manjka tudi kratka zgodovina organizacije in opis dotedanjih dosezkov ter
podporna pisma sodelujoCih organizacij in reference. Glede na to, da takrat drustvo
Europa Donna ni bilo dovolj prepoznano v S$irSi javnosti, bi morali v sponzorski
proSnji poudariti, da je ¢lanica mednarodne organizacije Europa Donna ter na kratko
opisati njihove mednarodne dosezke. Tudi oblika sponzorske proSnje je pomembna
in proSnja Europe Donne je ustrezna. Sama pa menim, da je dobro, da se
sponzorskim proSnjam doda tudi manjSi »gadget«, v tem primeru bi bila to lahko roza

pentlja. Kot predlaga Sonja Candek (2002), so organizatorji po poslani pro$nji
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potencialne sponzorje tudi poklicali. Pri pridobivanju sponzorjev so Europi Donni
pripomogla tudi osebna poznanstva, poslovna mreza in ugled agencije Pristop v
gospodarski sferi, kar je Pristop kot glavni podpornik dobrodelnega teka tudi

primerno izrabil.

Europa Donna je konsistentno izvajala obljubljene promocijske aktivnosti za

sponzorje ter se jim po dogodku tudi pisno zahvalila za sodelovanje. V zahvali so bili

predstavljeni dosezZeni tako organizacijski kot tudi komunikacijski cilji. Zahvali je bila
dodana tudi zbirka medijskih objav. Vsem sponzorjem se je predsednica Europe
Donne zahvalila na javhem nastopu na dogodku, v sklopu medijskega sponzorstva
pa so bili vsi sponzorji omenjeni tudi v reportazi dogodka, ki je izSla v reviji Nasa
Zena. K zahvali bi dodala le to, da bi naslednji¢ lahko sponzorjem kot prilogo zahvale

poslali tudi fotografije, kjer je viden njihov logotip.

Poleg vseh aktivnosti Europe Donne so se podjetja za sponzorstvo odlocila tudi na
podlagi dologenih dejstev. Ze v tretiem poglavju diplomske naloge so opisani kriteriji,
po katerih se podjetja odlo€ijo za sodelovanje z dobrodelnimi organizacijami. Tako
podjetja rada podpirajo dobrodelne organizacije s podro€ja zdravstva in organizacije,
ki se ukvarjajo z reSevanjem konkretnega druzbenega problema, kar bo pripomoglo
vsem Clanom druzbe. Europa Donna je tudi politi€éna neopredeljena organizacija, ki
dela z ljudmi in za njih, kar je pomembno merilo pri pridobivanju sponzorjev. Dejstvo,
ki je prav tako pritegnilo sponzorje, je, da je Slo za inovativho idejo na podrocju
dobrodelnih dogodkov, kajti do takrat dobrodelni tek med dobrodelnimi

organizacijami v Sloveniji $e ni bila obi¢ajna aktivnost za zbiranje sredstev.

Eden poglavitnih ciljev, ki jih je Europa Donna dosegla pri komuniciranju s sponzorji,
je skozi Stevilne aktivnosti vzbuditi zaupanje na njihovi strani, kar je temelj za gradnjo
trdnega in partnerskega odnosa, ki se lahko obnese tudi dolgoro¢no, namre¢ vecina
sponzorjev se je Europi Donni pridruzila tudi pri organizaciji dobrodelnega teka v

naslednjih dveh letih.
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Sponzoriji in donatorji, ki so sodelovali pri dobrodelnem teku:

- Droga Kolinska, ki je na dogodku udeleZzencem ponujala tople napitke;

- Zito, ki je na dogodku udeleZzencem ponujalo prigrizek;

- Timing Ljubljana, ki je skrbel za merjenje vmesnega Casa teka;

- Farmacevtska druzba Roche, ki je za dogodek izdelala roza pentlje, ki so znak za
boj proti raku dojk, in sponzorsko sodelovala pri nastajanju publikacije Novice
Europa Donna;

- Ministrstvo za zdravje;

- Mestna obCina Ljubljana, ki je poskrbela za varnostno sluzbo na dogodku,
natancno dolocCitev tekaSke trase in Startne Stevilke.

- Cukgraf d.o.o., tiskarsko podjetje, ki je za Europo Donno brezplaéno tiskalo
predstavitvene materiale.

- Renderspace d.o.0., ki je skrbel za spletne strani Europe Donne.

6.4.5 Analiza odnosov z mediji

Odnosi z mediji so potekali naCrtovano. Europa Donna je pri komuniciranju z mediji
uporabila standardna orodja: izdelala je adremo medijev in novinarjev, za medije je
organizirala novinarsko konferenco, medijem je poslala tudi dve sporocili za medije,
enega pred in enega po dogodku. Pri doseganju publicitete je zelo pripomogla tudi

osebna komunikacija z novinarji. Europa Donna je medije povabila tudi na dogodek.

Koliko neplacanih objav je z nacrtovanim odnosom z mediji Europa Donna dosegla v
medijih, ni znano, so pa v okviru celotne akcije zbiranja sredstev dosegli 163
urednigkih objav. Ce gledamo po mesecih, bi to pomenilo 13,5 objave na mesec.
Vendar je Europa Donna v okviru roznatega oktobra koncentrirala Stevilne aktivnosti,
zato predpostavlam, da je bilo objav ve¢, med njimi tudi Stevine na temo

dobrodelnega dogodka.
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6.4.6 Analiza oglasevalske strateqije in direktnega komuniciranja s posamezniki

V okviru trzenja dogodka je Europa Donna s pomocjo agencije Pristop oblikovala
tudi oglasevalsko kampanjo, katere glavni namen je bil nagovarjanje posameznikov,
da se udelezijo dobrodelnega teka za mamotom. Nosilni element oglasevalske

strategije je bil tiskani oglas.

Slika 6.4.2: Oglas za dobrodelni tek za mamotom
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Oglas za dobrodelni tek za mamotom uvr§€amo med mnozi¢no tiskane revialne
oglase. Glede na oglasSevalski namen gre za vabilni oglas, ki vabi k udelezbi na
dobrodelni dogodek, zato gre tu za direktni nagovor posameznikov. Tomo KoroSec

(2004) je mnenja, da so nepridobitni oglasi navadno obvestilni oglasi, vabilni oglasi
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pa so stvar pridobitnega sektorja. Tu se izkaze, da mora dobrodelna organizacija pri
oglasevanju dobrodelnih dogodkov uporabljati prvine pridobitnega oglasevanja, da bi

dosegla svoje cilje.

Ustvarjalci oglasa so vanj vpletli Custveni apel, kar je tipino za oglase, ki se
ukvarjajo z druzbeno problematiko in Zelijo konCne uporabnike privesti do
dologenega dejanja ali spremeniti njihove slabe navade. Custveni apel vzbujata tako
besedilni kot pribesedilni del oglasa (slika deklice). Oglas je predvsem ucinkovit, ker
vsebuje tako negativni kot pozitivni Custveni apel v pravem sosledju. Najprej
posamezniku odkrije Zalostno novico, da obstaja 6,3-odstotna verjetnost, da deklica
zboli za rakom (metafora za vse Zenske), kar v posamezniku vzbudi zaskrbljenost.
Takoj za tem posamezniku poda resitev, in sicer, e bo$ tekel za mamotom, bo
verjetnost manjSa. Tu pa je Se spretno vpletena nizka cena S$tartnine, ki poudari,
kako malo morajo posamezniki prispevati, da bi pomagali k reSevanju velikega
problema. Oglas je napisan v obliki osebne izpovedi, kar mu doda $e poseben
vzbujevalni in prepricevalni moment. Bistvo oglasa je pozitivno sporocilo in
nevsiljivost akcije, kar predstavlja odmik od obiCajnega Sokiranja v humanitarnih
akcijah. Menim, da oglas z vsemi svojimi elementi sledi modelu AIDA, torej najprej s
sliko deklice in direktnim nagovorom na vrhu oglasa privabi pozornost, z nastetimi
dejstvi o problematiki v posamezniku vzbudi zanimanje in Zeljo k pomoci, ki pripelje
do dejanja — udelezbe na dobrodelnem dogodku. Glede na to, da gre za vabilo na
dogodek, oglas seveda vsebuje podatke o lokaciji in ¢asu dogodka ter informacije o
Startnini. Ker je bil eden glavnih ciliev dobrodelnega dogodka zbrati ¢im vec€
sredstev, so ustvarjalci oglasa primerno umestili tudi teko€i raCun Europe Donne.
Edina negativha stvar v oglasu je, da je v naslovu oglasa »Dobrodelni tek za
mamotom«, uporabljena beseda mamotom, za katero mnogi ne vedo, kaj pomeni,
zato bi posameznike lahko odvrnila od nadaljnjega branja oglasa. Vendar v tem
primeru to nikakor ni bilo usodno, ker ima oglas ve€ elementov, ki vzbujajo

pozornost.
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Oglas je bil primerno oblikovan glede na medije, kjer je bil objavljen — revije podjetja

Delo Revije.

Najbolj pomembno pa je, da so oblikovalci s skupkom elementov oglasu uspeli
vpeljati filozofijo celotnega projekta za mamotom in vizijo Europe Donne — borba za

zdravje.

Osrednji medij za komuniciranje z vsemi ciljnimi javnostmi je bila spletna stran
Europe Donne, kjer so se zbirali vsi podatki (vsebina, donatorji, podporniki akcije,
potek akcije), Stevec zbranih sredstev. Europa Donna je donatorje in potencialne

donatorje prek vseh materialov usmerjala na spletno stran.

6.4.7 Pomen sodelovanja z znanimi osebnostmi

Organizatorji dogodka so se zavedali, da je povezanost dogodka z znanimi
osebnostmi eno izmed nacel dodajanja novi¢arske vrednosti dogodku.

Dobrodelnega teka za mamotom so se na osebno vabilo Europe Donne udelezile
mnoge znane osebnosti, dogajanje pa so popestrili znani glasbeniki. Prireditev sta
vodila Tone Fornezzi Tof in Barbra Jermann. Dogajanje pa so s pevskimi nastopi

popestrili Werner, Maja Blagdan, Vita Mavri¢, Game Over in Sebastian.

Dogodka so se udelezile tudi mnoge druge pomembne osebnosti s podrocja stroke,
politike, gospodarstva in Sporta, ki so svojo udelezbo povecale kredibilnost in
pomembnost dogodka v ofeh sploSne javnosti ter s tem povecCale noviCarsko
vrednost samega dogodka. UdeleZili so se ga tudi nekdanji minister za zdravje prof.
dr. DuSan Keber in nekdanji podZzupan mesta Ljubljane Slavko Slak, predsednik
Gospodarske zbornice Slovenije Jozko Cuk, predsednik Zveze svobodnih sindikatov
Slovenije Du$an Semoli¢, soproga nekdanjega predsednika drzave Stefka Kuéan,

Clani stranke SNS in drugi. Teka so se udelezile tudi nekatere interesne skupine,
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med drugim c¢lani DruStva onkoloskih bolnikov Slovenije in drustvo Rdeci oblak.
Veliko nastetih se je dogodka udeleZilo samoiniciativno.
Vse znane osebnosti so tudi prostovoljno komunicirale s prisotnimi predstavniki

medijev in podali Stevilne podporne izjave Europi Donni za razlicne medije.

6.4.8 Podpora drzavnih institucij in razli¢nih interesnih zdruzenj

Spela Polak, &lanica organizacijskega odbora dobrodelnega teka za mamotom,
poudarja (glej Prilogo B) tudi pomembnost podpore drzavnih institucij in razlicnih
interesnih zdruzenj pri trzenju dobrodelnega dogodka. Za drzavne institucije ni nujno,
da dobrodelni projekt podprejo s finanCnimi sredstvi, najbolj pomembno je, da
postanejo glavni podpornik in glasnik pri promociji dobrodelnega dogodka. Svojo
pomoc lahko predstavniki drzavnih institucij izkaZejo skozi javno podporo namenu in
viziji dobrodelnega dogodka ter se dogodku priklju€ijo kot sponzorji, ki
organizatorjem dogodka lahko pripomorejo Ze na primer z odstopanjem javnih

oziroma drzavnih prostorov, kjer se dobrodelni dogodek lahko odvija.

Redno obveSCanje teh organov je zato zelo pomemben element trZzenja
dobrodelnega dogodka. Europa Donna je s temi organizacijami in institucijami
komunicirala osebno in prek direktne poSte ter si s tem zagotovila podporo klju¢nih
odloCevalcev. Dobrodelni tek za mamotom sta podprla Ministrstvo za zdravje in
Mestna obcina Ljubljana kot tudi razlicne nevladne organizacije, kot sta Drustvo

onkoloskih bolnikov Slovenije in Zveza slovenskih drustev za boj proti raku.

6.4.9 Komunikacija z interno javnostjo

Interno javnost dobrodelnega teka za mamotom so predstavljali ¢lani upravnega
odbora dogodka in &lanice zdruzenja Europa Donna. Stevilne &lanice Europe Donne
so k organizaciji in izvedbi dobrodelnega teka pristopile kot prostovoljke. Redna
komunikacija z interno javnostjo pri organizaciji dobrodelnega dogodka je orodje za

motiviranje prostovoljcev, ki je kljuénega pomena pri organizaciji dogodka. Placilo
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prostovoljcem za sodelovanje je predstavljalo osebno zadovoljstvo, da so s svojim
delom tvorno pripomogli k uresni¢evanju doloCenega druzbenega problema — tore;j
da so s sodelovanjem na dogodku pripomogli k zbiranju sredstev za mamotom.
Europa Donna je s svojo vizijo in mo¢no namero, da naredi nekaj dobrega za
druzbo, prepriCala mnoge Clanice, da se pridruzijo in sodelujejo na dogodku, njihovo

motivacijo in veselje pri delu pa so obcutili tudi udelezenci dogodka.

6.4.10 Filozofija — kljuéni element trzenja dobrodelnega teka za mamotom

In nazadnje, kar je zelo pomembno, organizatorji dogodka so uspesno vpeljali
filozofijo zdruZenja Europa Donna in celotnega projekta zbiranja sredstev za
mamotom v vse elemente trznega spleta. Celotno filozofijo je odrazal Ze sam
dobrodelni dogodek kot sredstvo za zbiranje sredstev za prepotrebno medicinsko
napravo in s tem neposredno prispevanje k reSevanju doloCene druzbene
problematike. Dogodek je temeljil na fiziCni aktivnosti, s katero so dosegli tudi drugi
cilj celotne akcije — promocijo zdravega Zivljenja. Filozofija dogodka je bila skozi
razlicne elemente vpeljana v vse tiskane materiale. Vsi udeleZenci so na dogodku

prejeli tudi roza pentljo — znak za boj proti raku dojk.

Organizatorji so izkoristili Se dva kriterija dogodka — ¢as za druZenje in zabavo. Pred
in po teku je bil zagotovljen glasbeni program, v katerem so lahko udelezenci uzivali,
se usedli na klopce in klepetali z znanci. Glede na to, da je bil dogodek dostopen
vsem obC¢anom Ljubljane in okolice, pa tudi vsem prebivalcem Slovenije, so se na
njem srecevali ljudje, ki se niso videli Ze dolgo Casa — tako je imel dobrodelni

dogodek tudi povezovalno funkcijo, ki so jo ljudje radi izkoristili tudi v prihodnjih letih.

Prvi dobrodelni tek Europe Donne — dobrodelni tek za mamotom, je bil ve€ kot
uspesSen. Njegov namen ni bil le zbrati del finan¢nih sredstev za nakup mamotoma,
paC pa promovirati zdrav nacin Zivljenja, osve$€anje o problematiki raka dojk ter
seznaniti ¢im S$irSo javnost z zdruzenjem Europa Donna in cilji te dobrodelne

organizacije. Da jim je to uspelo, so jim dokazali odzivi na spletnih straneh razlicnih
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tekaskih forumov in Stevilni pozitivni odzivi v medijih. Tudi zato je organizacijski
odbor za tek sklenil, da bo prireditev postala tradicionalna, kar jim je tudi uspelo. V
naslednjih dveh letih sta Europa Donna z agencijo Pristop in v sodelovanju s
Stevilnimi sponzorji, ki jih je bilo iz leta v leto vec€, organizirala Se dva uspesna
dobrodelna teka, kjer so zbirali sredstva za druge dobrodelne namene. V letu 2005
so organizirali dobrodelni tek, kjer so zbirali sredstva za roloskop za OnkolosKki
institut Ljubljana, v letu 2006 pa dobrodelni tek za napravo CT za Klini¢ni center
Ljubljana. Z dobrodelnim tekom za mamotom je Europa Donna s Stevilnimi
komunikacijski aktivhostmi prikazala vzoren primer sodelovanja z delezniki in ciljnimi

javnostmi, ki so klju€ne pri organizaciji dobrodelnega teka.

Europa Donna je med drugim z dobrodelnim tekom in celotno akcijo zbiranja
sredstev za mamotom sprozila tudi vrsto druzbenih vplivov, saj v Sloveniji od takrat
bolj odprto pogovarjamo o problematiki raka dojk in se bolj zavedamo tega problema

v druzbi.
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ZAKLJUCEK

Pri reSevanju konkretnih druzbenih problemov in uresni€evanju razli¢nih iniciativ in
programov dobrodelnih organizacij za omogoc¢anje kakovostnejSega Zivljenja celotni
druzbi je nujno povezovanje med profitnim in neprofitnim sektorjem. Dobrodelne
organizacije so tiste, ki imajo ideje, ¢as in znanje, podjetja pa so tista, ki jih pri tem

lahko podprejo bodisi s finan¢nimi sredstvi bodisi kako drugace.

Zelja in cilj mnogih dobrodelnih organizacij je zbirati sredstva, ki jih nato namenjajo
za raznovrstne druzbene programe. Njihova naloga je najti inovativne nacCine za
zbiranje sredstev od podjetij in posameznikov, med katerimi je zagotovo tudi
prirejanje dobrodelnih dogodkov. Cilj organizacije dobrodelnih dogodkov je zbirati
¢im vec sredstev in porabiti ¢im manj ali celo ni¢ sredstev za organizacijo dogodka.
Da bi bil ta cilj izpolnjen, morajo dobrodelne organizacije znati svoj dogodek tudi
primerno trziti klju¢nim deleznikom in ciljnim javnostim dogodka. Da bi Slo ¢im manj
denarja za organizacijo dogodka, je treba dogodek najprej dobro prodati
potencialnim sponzorjem. Pri tem je kljuCnega pomena dobro poznavanje
potencialnih sponzorjev in kriterijev, po katerih se podjetja odlo€ajo za sodelovanje z
dobrodelnimi organizacijami. Sele po natanéni analizi potencialnih sponzorjev in
partnerjev mora dobrodelna organizacija k njim pristopiti strateSko — bodisi z
osebnim komuniciranjem bodisi s sponzorskimi proSnjami ali kako drugace.
Sponzorji lahko k dogodku pristopijo na razlicne nacCine — s svojimi produkti,

storitvami ali znanjem.

V diplomski nalogi sem potrdila obe uvodni tezi. Prva potrjena teza je, da je ob
organizaciji dobrodelnega dogodka, ki za dobrodelno organizacijo predstavlja enega
od nacinov za zbiranje sredstev, kljuénega pomena pridobivanje sponzorjev oziroma
donatorjev, ki s svojimi storitvami, produkti in znanjem klju¢no prispevajo k
zmanjSevanju stroSkov organizacije dobrodelnega dogodka. Posledica tega je tudi
vi§ji koncni zbrani znesek, ki ga dobrodelne organizacije namenijo svojim druzbenim

programom. Druga potrjena teza je, da je pri trzenju dobrodelnega dogodka zelo
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pomembno pridobivanje primernih in strateSkih medijskih sponzorjev, ki z
odstopanjem oglasnega prostora omogoCajo dobrodelni organizaciji boljSe

targetiranje ciljne javnosti.

Ob vsem tem mora dobrodelna organizacija pri sodelovanju s sponzorji in z donatoriji
delovati profesionalno in odgovorno ves €as sodelovanja, kajti to kljuéno prispeva h
gradnji dobrega odnosa s sponzorji, na podlagi ¢esar lahko enkratno sodelovanje na

dogodku postane dolgoroc¢no.

Sponzorji in donatorji so le eni klju¢nih deleznikov pri organizaciji dobrodelnega
dogodka, zato morajo organizatorji dogodka poznati tudi veS€ine odnosov z mediji,
oglaSevanja, splethega komuniciranja in nacine, kako javnost pritegniti in jo
prepriCati, da se dogodka udeleZi. Prav tako sta pri trZzenju dobrodelnih dogodkov
pomembna lokacija in ¢as dogodka ter izvedba dogodka, katerih glavni namen je
dobro pocutje udelezencev. StrateSka doloCitev vseh elementov trznega spleta
dobrodelnih dogodkov in dopolnjevanje vseh je kljuénega pomena za uspesSno

trzenje dobrodelnega dogodka.

Vizija in filozofija dobrodelne organizacije mora biti najbolj viden element trzenja
dobrodelnega dogodka. Ideja je tista, ki ljudi prepriCa in ostane v glavah
posameznikov. Sama Se vedno teCem za mamotom in vse vas, ki berete to diplomo,

pozivam da teCete zraven. Tako za svoje zdravje kot tudi za zdravje ostalih.
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PRILOGA

Priloga A - Intervju s Spelo Polak (agencija Pristop), &lanico organizacijskega odbora

dobrodelnega teka za mamotom

Vase delo za Europo Donno je izkljuéno donatorski projekt. Mi lahko uvodoma
poveste, zakaj se je agencija Pristop odlo¢ila, da podpre to zdruzenje?

NasSa odloCitev za sodelovanje in donatorsko podporo Europi Donni je temeljila
predvsem na tem, da se je njihova vizija skladala s politiko in z druzbeno
odgovornostjo naSe agencije. Enostavno, poslali so nam prosnjo, ki nas je

prepricala.

Velika prelomnica in preboj Europe Donne se je zgodil konec leta 2003 in v letu
2004, takoj po tem, ko so stopili v sodelovanje z vami?

V tistem Casu je mesto predsednice Europe Donne ravno prevzela Mojca Sencar, Ze
prej zelo aktivna Clanica. Leto 2004 je bilo za Europo Donno posebno iz enega
samega razloga — zgodil se je mamotom. Takoj smo zaceli z organizacijsko in
komunikacijsko strategijo za zbiranje sredstev za mamotom. Cilj za mamotom je bil
ambiciozen — zbrati 80 milijonov tolarjev za medicinsko napravo. Do takrat je bila
najvisja vsota, zbrana za neko napravo, le 20 milijonov tolarjev. Cilj nam je uspelo
doseci, celo preseCi, saj smo na koncu morali zavrniti nekatere donatorje in

sponzorije in jih prosili, da podprejo koga drugega.

Zakaj se je Europa Donna odlogcila ravno za zbiranje sredstev za mamotom?

Zato, ker ga je Onkolo$ki institut Ljubljana nujno rabil in ker so vec let imeli to v
nacrtu, vendar so vmes priSle vedno neke druge prioritete v zdravstvenem sistemu.
To je naprava, ki omogoCa natanCen pregled, predvsem pa omogoca hitrejSe
odkrivanje raka dojk in s tem tudi boljSe zdraviljenje in seveda tudi ozdravljene.
Aparat je bil zaradi svojih zmogljivosti in prednosti, ki jih prinasa pri odkrivanju raka

dojk, nujno potreben, vendar je imel zdravstveni sistem vedno druge prioritete.
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Vas kljuéni organizacijski cilj je bil na dobrodelni tek za mamotom privabiti ¢im
veC¢ udelezencev — posameznikov, ki bi placali startnino in s tem prispevali
denar za mamotom. Toda prva naloga je bila organizirati tak dogodek, na
katerega bi ljudje radi prisli, torej jim ponuditi nekaj ve€¢ in zagotoviti, da
organizacija dogodka poteka brezhibno. Ker je Europa Donna dobrodelna
organizacija in ni imela (nima) lastnih sredstev za organizacijo teka, ste najprej
v projekt morali privabiti ¢im ve¢ sponzorjev. Trzenje dogodka se je torej
pricelo, Se preden se je dogodek uradno predstavil SirSi javnosti — trzenje

sponzorjem.

Preden vzpostavijo prvi kontakt s sponzorji, organizatorji dogodka naredijo
seznam potencialnih sponzorjev/donatorjev. Po kaksnih kriterijih so podjetja
prisla na vas seznam potencialnih sponzorjev/donatorjev za dobrodelni tek?
Nekaj sponzorjev je na seznam priSlo na podlagi prejSnjega sodelovanja Europe
Donne z njimi. Avon je npr. Ze prej sponzoriral nekaj aktivnosti, Delo Revije in Nasa
Zena sta Ze prej sodelovala pri izdajanju Novic Europa Donna, ki izhajajo 4-krat letno
kot priloga NaSe Zene, zato je bila ta povezava dokaj logiCna. Kar se tiCe ostalih
sponzorjev, pa so prisli na listo na podlagi potreb — na dogodku potrebujes
varovanje, prosi$ najboljSega na tem podrocju, torej podjetie G7, Ce rabiS meritve,
postavitev trase in Startne Stevilke — zaprosi§ Timing Ljubljana. Skratka, potreba in
potem identificiranje najboljSih na dolo€enem podrocju in v industriji. Vsi ostali
sponzorji so na seznam prisli glede na vse podporne zadeve, ki smo jim Zeleli
ponuditi udelezencem npr. kava in ¢aj podjetja Barcaffe. Premislili smo, kako lahko
izkoristimo prostor, kaj lahko ponudimo in tako damo tudi moznost za promocijo

konec koncev tudi podjetjem.

Od kaksSne vrste podjetij oziroma organizacij Europa Donna ne bi sprejela
sponzorske/donatorske pomog¢i?
Europa Donna ne bi sprejela pomoci ali podpore od podijetij, ki bi zahtevala, da

spremeni svojo politiko in svoje cilie. Ce se pojavi donator, ima moznost izbire
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programov, ki jih izvaja Europa Donna, ne more pa vsebinsko vplivati na to, kar

Europa Donna pocne.

Katere tehnike pristopa k sponzorjem/donatorjem so po vaSem mnenju najbolj
u€inkovite?

Definitivno osebna komunikacija. Pogoj pri tem pristopu pa je, da ima organizacija Ze
vzpostavljeno dolo€eno verodostojnost. Vsaj moje mnenje je, da je tako lazje
pristopiti k nekomu.

Koliko so vam pri pridobivanju sponzorjev in donatorjev pripomogli vasi
poslovni kontakti? Koliko pa je takih sponzorjev, s katerimi ste prvi¢ stopili v
kontakt v sklopu tega projekta?

Europa Donna je bila pri zbiranju sponzorjev dovolj suverena. Je pa res, da smo se
pri zaCetnih korakih najbolj oprli na nase najvecje partnerje, denimo pri akciji se nam
pridruZilo tiskarsko podjetje CukGraf, s katerim na agenciji dnevno sodelujemo.
Vecina je takih sponzorjev, s katerimi smo v okviru projekta prvi¢ stopili v kontakt.
Res pa je, da smo vse svoje naroCnike na akcijo zbiranja denarja za mamotom
opozorili s korporativnimi novoletnimi darili. Ampak meni se je denimo zgodilo, da je
eden od mojih naro¢nikov doniral za mamotom, ne da bi mi sploh povedal in sem to
izvedla Sele naknadno. Sicer je res, da so nasi narocniki imeli ve¢ informacij, vendar
so Sle sponzorske prosnje izkljuéno z naslova Europe Donne, ker je bil eden od

namenov tudi okrepitev nevladne organizacije, da bo lahko naprej sama Zzivela.

Se je po vasem mnenju kateri od sponzorjev/donatorjev odlo€il za sodelovanje
prav zaradi dejstva, da je v projektu kot partner sodelovalo tudi podjetje Delo
Revije in ¢asopis Nasa zena ter so potem sklepali, da bodo dosegli kaj ve¢
publicitete tudi na ta racun?

Objave niso bile vezane na to, kdo vse bo sodeloval pri dogodku, ampak bolj na to,
kaj se bo dogajalo. Mislim, da to ni bil prepriCevalni moment pri pridobivanju
sponzorjev, saj nikoli ne obljubljamo ve€ publicitete sponzorjem. V vsa gradiva

napiSemo, kdo vse je sodeloval pri dogodku, vendar sta edina dva medija, kjer
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dejansko obljubimo promocijo donatorjem, spletna stran Europe Donne in Novice

Europa Donna, ki so pri oblikovanju vsebine suverene.

Menite, da je medijsko sponzorstvo in partnersko sodelovanje med Europo
Donno ter podjetjiem Delo Revije in revijo Nasa zena kljuéno prispevalo k
trzenju dogodka in privabljanju udelezencev na dobrodelni tek?

Definitivno sta Delo Revije in Nasa Zena ogromno pripomogla k temu, seveda. Sa;j

so to konec koncev mediji, ki pokrivajo ciljno skupino Europe Donne.

Menite, da brez primernega medijskega sponzorja, ne bi uspeli privabiti toliko
ljudi na dobrodelni tek?

Menim, da gre tu vedno za splet vseh komunikacijskih orodij, zato na to vprasanje ne
morem odgovoriti enoznacno z da ali ne. Meritev, koliko je oglasevanje v
publikacijah Dela Revije in Nasa Zena pripomoglo k privabljanju udelezencev, zal
nimam. Vsekakor pa lahko re¢em, da so veliko pripomogli in so bili zelo pomemben
partner pri projektu in so Se vedno.

Kako ste stopili v kontakt s podjetiem Delo Revije in kaj so bili klju€ni
elementi, ki so jih prepric¢ali, da podprejo Europo Donno pri promociji
dobrodelnega teka kot tudi pri ozaves€anju o celotni problematiki raka dojk?

Europa Donna je k njim pristopila Zze prej, ko so iskali partnerja za izdajanje Novic
Europa Donna in revija NasSa Zena se je izkazala za dobro izbiro, ki je bila tudi

pripravljena sodelovati tudi v okviru dobrodelnega teka za mamotom.

Menite, da sta se Nasa zena in podjetje Delo Revije poleg udejanjanja njihove
druzbene odgovornosti odlocili za sodelovanje pri dobrodelnem teku tudi zato,
ker sta v njem videla pot za doseganje svojih poslovnih ciljev?

Po mojem mnenju ja; predvsem v smislu doseganja ugleda v oCeh njihove ciljne

javnosti.
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Se pristop k medijskim sponzorjem kako razlikuje od pristopa k drugim
sponzorjem?

Mislim, da ne. To je odvisno od tega, za kaksno sodelovanje gre, ali gre izklju¢no za
sponzorsko sodelovanje v obliki sponzoriranja oglasnega prostora ali gre dejansko

za partnerski odnos.

Europa Donna je v Ljubljani dobrodelni tek organizirala Se dvakrat in obakrat
uspesno. Veliko sponzorjev, ki ste jih pridobili na teku, je sodelovalo tudi pri
drugih dveh dobrodelnih tekih, pridruzilo pa se vam je veliko novih. Kaj je po
vasem mnenju glavni razlog, da so vam mnogi sponzorji ostali zvesti?

Verjetno to, da mislimo resno in se obnasamo odgovorno do vsakega sponzorja.
Zavedamo se, da Ce enkrat nekaj obljubimo in tega ne izpolnimo, da smo si zaprli

vrata. Menim, da je klju¢no pri tem odnosu, da izpolnjujemo obljube.

Kako menite, da so naslednji elementi vplivali na uspesSno trzenje
dobrodelnega dogodka in privabljanje Stevilnih udelezencev na dobrodelni
tek? Ovrednotite jih z lestvico od 1 do 5, pri Eemer 1 pomeni zelo pomembno, 5

pa nepomembno.

3 Odnosi z javnostmi

4 Sodelovanje z znanimi osebnostmi;

5 Novost s podrocja druzabnih dogodkov;

2 Filozofija in namen dogodka;

3 Medijsko sponzorstvo;

3 Podpora razli¢nih drzavnih institucij in interesnih zdruzen;;
S Dober oglas;

2 Lokacija in ¢as dogodka;

4 Nizka cena za udelezbo na teku

3 Spletno komuniciranje

Katere aktivnosti ste izvajali na podro¢ju odnosov z mediji?
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Imeli smo novinarsko konferenco, ki je potekala na temo celega roznatega oktobra.
Pred dogodkom smo poslali medijem sporo€ilo za medije, potem smo medije

povabili e na dogodek in po dogodku poslali e eno sporocilo za medije.

Ste imeli program naértovane publicitete?

Imeli smo natan¢no opredeljene komunikacijske aktivnosti, nartovane publicitete pa
po posameznih medijih nismo imeli. Nismo se bali zastaranja novic, ker smo v okviru
zbiranja sredstev za mamotom vsak mesec imeli novo aktivhost, za katero smo
Zeleli, da jo objavijo. Glavne aktivnosti z mediji so bile napoved v okviru roznatega

oktobra in dve sporocili za medije — pred in po dogodku.

V razliéni literaturi sem zasledila, da je dogodek dobro povezati z znanimi
osebnostmi in na vasem jih je bilo veliko. Ste jih osebno povabili? Mi lahko
razlozite, kako je bilo z njimi sodelovati? So bile kakSne tezave?

Veliko teh osebnosti so €lanice Europe Donne poznale Zze od prej, tako da so jih
osebno povabile na dogodek. Nekatere pa smo dodatno pisno povabili na tek. Vecjih
tezav pri sodelovanju in koordinaciji nismo imeli, kajti dobrodelni dogodek je temeljil
na druzenju in sproS¢enem vzdus$ju, tako da npr. ¢asovni okvir scenarija ni bil do
minute obvezujo€, kar pomeni, da tudi ¢e bi malo zamudili, ne bi bilo ni¢ hudega —
vse je potekalo spro$€eno. Je pa tudi res, da se je veliko znanih osebnosti udeleZilo
dogodka samoiniciativno. In tudi ti so z veseljem sodelovali z mediji, dajali izjave itd.
Veliko znanih je kupilo ve€ vstopnic naenkrat in so na ta nacCin malo drugace
prispevali k zbiranju sredstev. Se pa spomnim, da je bila takrat skupina Game Over

glavni hit za privabljanje mladih deklet (hahaha).

Spletna stran je bila medij, prek katerega ste nagovarjali tako medije,
posameznike, sponzorje kot tudi €lanice Europe Donne. Kaj vse se je dogajalo
na spletnih straneh?

Splet je bil srediS¢ni prostor akcije, kjer so se zbirali vsi podatki (vsebina, donatorji,
podporniki akcije, potek akcije), Stevec zbranih sredstev — prek vseh materialov smo

donatorje in potencialne donatorje usmerjali na spletno stran
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Kdo so bili glavni prostovoljci na dobrodelnem dogodku?
Primarno upravni odbor, sekundarno pa aktivni ¢lani. Sponzorji pa z delom na svojih

stojnicah. In seveda tudi sorodniki.

Katere aktivnosti ste na podrocju trzenja dobrodelnega teka v naslednjih letih
dodali in kaj izboljsali?

Oblikovali smo letake, ki smo jih en dan pred dogodkom delili v centru Ljubljane.
Naredili smo mailing listo prijateljev, sodelavcev, Clanov itd. ki smo jim posiljali
elektronska sporocila, za katera smo jih prosili, da jih posljejo najprej. V Mariboru
smo na primer v sodelovanju z Sportnim drustvom Center Maribor organizirali
dobrodelni dogodek, kjer smo razsirili nabor fizi€nih aktivnosti — nista bila ve¢ samo

tek pa hoja, ampak tudi gimnastika, koSarka in odbojka.

In Se za konec, zakaj menite, da je bil dobrodelni tek za mamotom tako
uspesen in poseben dogodek?

Ze samo dejstvo, da &e bi morali pladati za vse aktivnosti na dogodku, se
organizacija dogodka kot aktivnosti za zbiranje sredstev sploh ne bi izpla¢ala — bili bi
v izgubi. Zelo pomembno je, da si najprej pridobiS sponzorje in zbere$ ekipo, ki je
organizaciji dogodka pripravljena nameniti ogromno ¢asa, kar je nam uspelo. Europa
Donna ni imela ni¢ sredstev za kampanjo, temeljna obljuba ob zaCetku projekta pa je
bila, da bod vsa sredstva, ki bodo zbrana na racunu, $la izkljuéno za mamotom.
Enostavno reCeno, s tega raCuna se ni smel vzeti denar za nobene promocijske
materiale, oglase itd. Skratka, s tega racuna ni smelo biti nobenih odlivov. K
dobrodelnemu dogodku in celotni uspesnosti akcije je prispevalo dejstvo, da je bilo
glavno nacelo akcije transparentnost, kar pomeni, da smo imeli tri podpisnice
racuna, med njimi je bila tudi ena podpisnica s strani medijev. Drugi dve naceli akcije
pa sta bili, da bodo Sla vsa sredstva izkljuéno samo za mamotom in da je akcija

Cloveku prijazna, da ljudi ne bomo strasili.
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