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POVZETEK
Analiza dejavnikov, ki vplivajo na uspeSnost zbiranja sredstev v neprofitnih
prostovoljskih organizacijah — Studija primera Drustvo UNICEF Slovenija

Predmet prouCevanja v magistrskem delu je proces zbiranja sredstev v neprofitno
prostovoljskih organizacijah. Podrobneje je analizirana neprofitna prostovoljska organizacija
Drustvo UNICEF Slovenija ter nacini zbiranja sredstev znotraj te organizacije.

Raziskavo sem izvedla v dveh delih. V prvem delu raziskave sem proucevala nacine zbiranja
sredstev UNICEF-a Slovenija v letih od 2005 do 2011. Zanimalo me je, od Cesa je odvisna
ucinkovitost posameznega nacina zbiranja sredstev. Za potrebe raziskave sem analizirala
razli¢ne sekundarne vire, predvsem letne in strateSke delovne nacrte ter porocila. Pridobljene
podatke sem dopolnila Se s primarnimi viri, in sicer s kvalitativno analizo treh intervjujev, ki
sem jih opravila z zaposlenimi v organizaciji UNICEF Slovenija. Rezultati analize so
pokazali, da je za uspeh kateregakoli naina zbiranja sredstev, najpomembne;jsi kakovostno
pripravljen strateski naért organizacije. Le ta mora vsebovati analizo notranjega in zunanjega
okolja, izjavo o poslanstvu, vizijo in cilje organizacije ter metode zbiranja sredstev. na osnovi
tega je nujno sledenje nacrtu in redno spremljanje rezultatov.

V drugem delu raziskave sem analizirala enega od nacinov zbiranja sredstev za UNICEF
Slovenija in sicer zbiranje denarnih sredstev v vrtcih in Solah. UNICEF Slovenija ze od leta
1996 izvaja program globalnega ucenja za otroke v Sloveniji. V dolgih letih sodelovanja je
pridobil veliko $tevilo pedagoskih delavcev, ki na osnovi UNICEF-ovih gradiv v vrtcih in
Solah izvajajo aktivnosti za otroke in ucence. Ob tem pa UNICEF pedagoske delavce
spodbuja tudi k organizaciji akcij zbiranja sredstev. Zbrana sredstva nameni za dolgoro¢ne
programe pomoci otrokom v drzavah v razvoju. V magistrskem delu sem se posvetila
predvsem temu nacinu zbiranja sredstev za UNICEF Slovenija. Preucevala sem dejavnike, ki
vplivajo na pedagoske delavce, ko se odlo¢ajo o tem, ali bi v svojem vrtcu ali Soli organizirali
akcijo zbiranja sredstev za UNICEF ali ne. Na osnovi analize anketnih vpraSalnikov in Stirih
intervjujev z vzgojiteljicami in uciteljicami se je pokazalo, da so najpomembnejsi dejavniki
pri organiziranju akcij zbiranja sredstev v vrtcih in Solah sodelovanje in angaziranje
udelezencev, med katere spadajo ucenci, starSi, sodelavci in skupnost. Prav tako se je
pokazalo, da je zelo pomemben dejavnik UNICEF-ovo koordiniranje in strokovna podpora,
saj ucitelji in vzgojitelji od UNICEF-a pricakujejo, da v ¢im ve¢ji meri omogoca in spodbuja
izmenjavo izku$enj in informacij med razli¢nimi sodelujoc¢imi vrtci in Solami.

Raziskava je pokazala, da je zbiranje sredstev v vrtcih in Solah sicer nacin, ki ponuja Se veliko
moznosti. Vendar pa je potrebno za ohranjanje in nadgradnjo le-tega izvajati
visokokakovostna usposabljanja za pedagoske delavce in z njimi vzpostaviti tesno
sodelovanje. Prav tako je pomembno oblikovati in spodbujati uc¢inkovite nacine sodelovanja
med pedagoskimi delavci samimi. To pa od organizacije terja velik delovni vlozek, obilo ¢asa
in tudi visok finan¢ni zalogaj za kritje stroSkov morebitnih promocijskih publikacij,
prirocnikov, veliko osebnih obiskov na Solah in vrtcih, vzpostavitev in financiranje lokalnih
koordinatorjev itd. OdlocCitev o organizaciji akcije zbiranja sredstev v vrtcih in Solah zato
UNICEF prepusti pedagoskim delavcem samim. Veckrat se je namre¢ Ze pokazalo, da lahko
samo osebno angazirani pedagogi spodbudijo tudi svoje ucence in sodelavce k sodelovanju
tako v izobrazevalnih projektih kot v akcijah zbiranja sredstev.

Kljucne besede: neprofitne prostovoljske organizacije, zbiranje sredstev, motivacijski
dejavniki






SUMMARY
Analysis of factors affecting the success of fundraising in the non-profit volunteer
organizations - Case Study Association of UNICEF Slovenia

Object of study in this thesis is the process of raising funds in non-profit volunteer
organizations. Furtheremore, a non-profit volunteer organization UNICEF Slovenija and their
methods of collecting funds are analyzed in greater detail.

The research was conducted in two parts. In the first part of the research I examined methods
of raising funds in UNICEF Slovenija in the years 2005 through 2011. I was interested in
what the efficiency of each method of fundraising is dependant on. For the purpose of this
research different secondary sources have been analysed, mostly annual and strategic work
plans and reports. I complemented the acquired data with primary sources, that is with a
qualitative analysis of three interviews I had conducted with employees of the organization
UNICEF Slovenija. Results of the analysis showed that the most important part of any
fundraising is a quality strategic plan. This plan should include an analysis of both internal
and external environment, mission statement, vision and objectives of the organization, as
well as methods of fundraising. On this basis it is necessary to follow the plan and regularly
monitor the results.

In the second part of the study I analyzed one of the methods of raising funds for UNICEF
Slovenia, that is fundraising in schools and kindergartens. UNICEF Slovenia has been
implementing a program of global learning for children in Slovenia since 1996. During these
long years of cooperation the organization has acquired a large number of educators, which
are implementing activities for children and students on the basis of UNICEF materials in
kindergartens and schools. At the same time UNICEF is encouraging educators to organize
fundraising campaigns. The funds raised are dedicated to long-term programs for helping
children in developing countries. In this thesis I focused mainly on this mode of raising funds
for UNICEF Slovenia. I studied the factors affecting educators when deciding whether or not
to organize fundraising for UNICEF in their kindergartens or schools. The analysis of
questionnaires and four interviews with kindergarten and school teachers showed that the
most important factor in organizing fundraising campaigns in kindergartens and schools is the
participation and engagement of participants, which include students, parents, colleagues and
community. UNICEF's coordination and expert support has also been deemed as a very
important factor, as teachers and educators expect UNICEF to enable and promote exchange
of experience and information between various participating kindergartens and schools.

The research showed that fundraising in schools and kindergartens is a method that offers
many possibilities. However, in order to maintain and upgrade this, it is necessary to carry out
high quality training for educators and establish a close cooperation with them. It is also
important to develop and promote effective ways of cooperation among educators themselves.
This requires a large labor input from the organization, plenty of time and a high financial
input to cover the costs of promotional publications, manuals, many personal visits to schools
and kindergartens, establishment and funding of local coordinators, etc. The decision to
organize fund raising campaigns in schools and kindergartens is therefore left to the
educators, as it has been proven several times that only personally committed educators also
encourage their students and co-workers to participate both in educational projects and in
fundraising campaigns.

Key words: non-profit volunteer organizations, fundraising, motivating factors
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UVOD

V Sloveniji smo vse od leta 2008 prica ekonomski krizi, ki je prizadela posameznike, podjetja
in tudi nevladne organizacije. Kljub temu, da se gospodarska rast pocasi izboljSuje, so
posledice krize prisotne v vseh sferah druzbe. Tako podjetja kot tudi neprofitne organizacije
se borijo za prezivetje. Neprofitne organizacije zelijo ohraniti svoj obseg dejavnosti. Zato se
trudijo zbirati sredstva od obstojecih in novih donatorjev, kar pa je ob narascajoci
brezposelnosti in negativni ekonomski rasti velik izziv. Organizacije belezijo upad donacij,

upad razpolozljivih javnih sredstev ter tudi upad prihodka iz komercialnih dejavnosti.

Predmet proucevanja v magistrskem delu je proces zbiranja sredstev v neprofitno
prostovoljskih organizacijah (v nadaljevanju NPO). Podrobneje je analizirana NPO Drustvo

UNICEF Slovenija ter nacini zbiranja sredstev znotraj te organizacije.

Neprofitne prostovoljske organizacije so predmet analize mnogih razprav in del. V »druzbi
tveganja« in spreminjanja tudi neprofitno prostovoljske organizacije iS¢ejo poti za svoj obstoj.
Danes smo prica krizi vrednot, krizi druzbe in krizi celotnega sistema. Nedavna recesija je
prizadela vse akterje druzbe (UNICEF Slovenija 2011b). Zato neprofitno prostovoljske
organizacije raziskujejo nove moZzZnosti za preZivetje. Se preoblikujejo in dopolnjujejo,
postajajo hibridne organizacije, zamenjajo pravni status, iS¢ejo nove vire financiranja izven
drzave, kar nemalokrat terja celo spreminjanje ali vsaj dopolnitev glavne dejavnosti ali celo
temeljnega akta. Prav zato, pa tudi z namenom pridobivanja novih prihodkov, NPO
dopolnjujejo svojo osnovno dejavnost s ponudbo izobrazevanj, oddajajo svoje prostore,
prodajajo razli¢ne izdelke in z izkupickom poskuSajo pokriti stroske humanitarnih aktivnosti
itd. Vsaka neprofitna prostovoljska organizacija se mora razvijati, ¢e Zeli prevoziti slalom v

trenutni recesiji in krizi, ki vlada v vecini drzav sveta.

UNICEF Slovenija Ze od svojih zacetkov zbira sredstva za dolgorocne programe pomoci
otrokom v drzavah v razvoju. Sredstva zbira s pomocjo razli¢nih metod in tehnik. Nekatere so
bolj uspesne od drugih. Na posamezen nacin zbiranja sredstev vpliva vrsta dejavnikov, ki jih
raziskujem v magistrskem delu. Prav tako sem v svojem magistrskem delu preverjala, kaj je
za UNICEF Slovenija najbolj pomembno pri zbiranju sredstev, katere metode in tehnike so

najbolj uspesne ter kako se njihova uspesnost kaze v obdobju zadnjih sedmih let delovanja, od

12



2005 do 2011. Leta 2011 se je Drustvo UNICEF Slovenija preoblikovalo v pravno obliko

ustanova.

Izvedla sem raziskavo o tem, kateri dejavniki vplivajo na uspesnost zbiranja sredstev v sklopu
organizacije UNICEF Slovenija. Podrobneje sem se posvetila zbiranju sredstev v vrtcih in
Solah. Izvedla sem ankete in intervjuje z vzgojitelji in ucitelji ter raziskala, kateri so tisti
dejavniki, ki vplivajo na pedagoske delavce, ko se v sklopu javnega vzgojno izobrazevalnega

zavoda odlocajo organizirati akcijo zbiranja sredstev za UNICEF Slovenija.

V Solah in vrtcih ima UNICEF Slovenija ve¢ kot tiso¢ prostovoljk in prostovoljcev, ki
izvajajo program Izobrazevanje za razvoj in so hkrati potencialni organizatorji zbiranja
sredstev za UNICEF v njihovih lokalnih okoljih. Ta vir zbiranja finan¢nih sredstev je s
svojimi znacilnostmi drugaen od ostalih, saj od pedagoskih delavcev zahteva celotno
organizacijo akcije zbiranja sredstev in ne zgolj darovanja svojega denarja (UNICEF
Slovenija, 2011a). Vklju€evanje vrtcev in 3ol v akcije zbiranja sredstev je odvisno od mnogih

dejavnikov.

Osnovna raziskovalna vpraSanja se navezujejo na zbiranje sredstev za UNICEF-ove
dolgoro¢ne programe pomoci otrokom v drzavah v razvoju. Prvo raziskovalno vpraSanje se
nanaSa na dejavnike, ki pomembno vplivajo na zbiranje sredstev v UNICEF-u Slovenija, v
povezavi s katerim sem si postavila tezo, da je najpomembne;jsi dejavnik pri zbiranju sredstev
oblikovana strategija in nacrt zbiranja sredstev. Drugo raziskovalno vpraSanje se nanasa na
dejavnike, ki pomembno vplivajo na organizatorje zbiranja sredstev za UNICEF Slovenija v
sklopu vrtcev in Sol. V povezavi s tem sem postavila dve tezi, in sicer, da obstaja razlika med
skupinami notranjih motivacijskih dejavnikov, ki so odvisni od posameznikov, ki organizirajo
zbiranje sredstev v vrtcih in Solah, ter da obstaja razlika med skupinami zunanjih

motivacijskih dejavnikov, ki so odvisni od UNICEF-a Slovenija.

Z deskriptivno statistiko sem na osnovi letnih poslovnih poro¢il Drustva UNICEF Slovenija
analizirala tehnike zbiranja sredstev UNICEF-a Slovenija ter njihovo uspeSnost v letih od
2005 do 2011. Svoje podatke sem preverila tudi s tremi intervjuji z zaposlenimi Vv
organizaciji. Bolj podrobno sem se posvetila organiziranju akcij zbiranja sredstev od
posameznikov v sklopu vrtcev in Sol. Za potrebe raziskave sem pripravila anketni vprasalnik

ter Stiri intervjuje z vzgojitelji in ucitelji.
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Struktura magistrskega dela se zacne s teoreticnim delom, v katerem najprej predstavim
teorije o neprofitnih prostovoljskih organizacijah, njihov namen delovanja ter nacine
financiranja. Poglavje se zaklju¢i z opisom razlicnih tipov in vrst NPO v Sloveniji. V
empiricnem delu je podrobneje predstavljena organizacija Drustvo UNICEF Slovenija, viri
financiranja drustva ter metode, ki jih je drustvo uporabljalo za zbiranje sredstev. Nato sledi
analiza podatkov o uspeSnosti posameznih metod zbiranja sredstev ter dejavnikov, ki vplivajo

na zbiranje sredstev.
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1 OPREDELITEV NEPROFITNIH PROSTOVOLJSKIH ORGANIZACIJ IN
NJIHOVIH LASTNOSTI

1.1 Opredelitev neprofitnih prostovoljskih organizacij

Neprofitne prostovoljske organizacije predstavljajo meSano paleto subjektov in »zavzemajo
Sirok rang socialnih institucij, ki zasedajo prostor med drzavo in trgom /.../ bolni$nice,
univerze, socialne klube, profesionalne organizacije, dnevne centre /.../ zdravstvene klinike,
okoljevarstvene skupine, druzinske svetovalnice, skupine za samopomo¢, verska zdruzenja,
Sportne klube, centre za delovno usposabljanje, organizacije za clovekove pravice, skupnosti,

zaveti$€a za brezdomce in veliko drugih« (Salamon in drugi 2004, 3).

Splosna javnost zato velikokrat zmotno razmislja, da so vse NPO majhne, dinami¢ne in
nebirokratske entitete, da dejavnosti opravljajo prostovoljci, ki pozrtvovalno in skrbno ter
zato tudi izjemno kakovostno opravljajo svoje delo, ter da so vrednote, predvsem solidarnost
in altruizem, v teh organizacijah izjemno visoko cenjene, kar pomeni, da vsak, ki dela v teh
organizacijah, nesebi¢no in z najve¢jim veseljem pomaga tistim, ki so pomo¢i najbolj
potrebni. Vendar pa je dejansko stanje v druzbi tako, da imajo NPO od zacetka res vse zgoraj
naStete znacCilnosti, a se hitro razvijajo in spreminjajo skozi procese profesionalizacije,
etatizacije in komercializacije (Kolari¢ 2003, 37). NPO imajo ob svoji ustanovitvi resda
ohlapno in fleksibilno strukturo, vendar se jih v procesu svojega razvoja veliko izoblikuje v

profesionalne entitete z razli¢nimi znacilnostmi.

Razvoj NPO predstavlja tesen preplet treh procesov: profesionalizacije, etatizacije in
komercializacije (Kolari¢ 2003, 37). Pri profesionalizaciji gre spreminjanje organizacije v
smeri zaposlovanja strokovnega kadra, profesionalcev, ki opravljajo vecino dela v
organizaciji. Ne gre zgolj za zaposlovanje visokoizobrazenega kadra, pa¢ pa tudi kadra za
opravljanje administrativnih in drugih lazjih del. To ne izkljucuje sodelovanja prostovoljcev,
vendar pa le-ti najveckrat opravljajo le manj zahtevna dela. V procesu etatizacije postajajo
NPO izvajalke del in storitev, ki bi jih naj opravljala (socialna) drzava. »To pomeni, da drzava
naro¢i in placa doloCeno koli¢ino in doloCene vrste javnih storitev pri NPO, to je tistih
storitev, ki jih zagotavlja vsem drzavljanom pod enakimi pogoji « (Kolari¢ 2003, 39). Proces
komercializacije se pri NPO kaze v povecevanju komercialnih dejavnosti, kar pomeni tako

prodajo storitev in rezultatov dela na trgih in kvazitrgih, kot tudi konkurenco in nelojalnost do
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profitnih organizacij, ki ponujajo iste rezultate, vendar nimajo davcnih olajSav (Aram 2005,

13).

Pojem neprofitnih prostovoljskih organizacij se v ve€ini drzav enaci s sektorjem, ki ima v

razli¢nih drzavah razli¢no ime in vsebino (Stopar v Aram 2005, 14):

Neodvisni sektor (angl.: independent sector) poudarja neodvisnost od drzavnega in
profitnega sektorja v upravljanju organizacije. Vendar se te organizacije lahko v delno
financirajo iz javnih virov ali z dotacijami podjetij.

Nevladni sektor (angl.: non-governmental sector) poudarja prosto delovanje, delovanje
brez vpliva vlade oziroma drzave, Ceprav se lahko delno financira iz javnih sredstev.
Dobrodelni sektor (angl.: charitable sector) poudarja finan¢ne prispevke v dobrodelne
in ¢lovekoljubne namene. Take organizacije obi¢ajno nimajo lastnih finan¢nih virov.
Prostovoljni sektor (angl.: voluntary sector) poudarja, da je delo, opravljeno v okviru
organizacije, prostovoljno in neplacano. To pa ne pomeni, da ve€ine dela ne opravijo
stalno zaposleni, torej plac¢ani profesionalci.

Neobdavceni sektor (angl.: tax-exempt sector) poudarja davéno ugodnejsi status —take
organizacije uzivajo dolo¢ene davéne olajsave ali so davkov opros¢ene— v nasprotju s
profitnim sektorjem.

Socialna ekonomija (angl.: associational sector) poudarja vlogo institucij, kot so
hranilnice, zadruge, razne zavarovalne institucije, ki se oblikujejo v druzbi predvsem
kot odgovor na potrebe posameznikov in skupin.

Tretji sektor (angl.: third sector) poudarja sektor, ki je enakovreden drzavnemu in
zasebnemu profitnemu sektorju. Vendar pa se lo¢i od njiju po tem, da je ustanovitelj tu
civilna druzba in da gre za nepridobitno dejavnost. Opozarja, da morajo za uspos$no
delovanje in razvoj tesno sodelovati in se povezovati vsi trije sektorji.

Neprofitni sektor (angl.: nonprofit sector) podarja lastnost, da te organizacije niso
ustanovljene zaradi dobicka, ki bi si ga lastniki ali zaposleni razdelili. V primeru, da

pride do dobicka, ga je potrebno vloziti za potrebe, dejavnosti ali razvoj organizacije.

Ne glede na prostorsko umestitev poznamo ve¢ vrst opredelitev NPO, med seboj pa se

razlikujejo predvsem po kriterijih loCitve. Salamon in drugi (2004, 8) navajajo naslednje

definicije.
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Ekonomska definicija: organizacije opredeljuje glede na vir prihodkov. V tretji sektor uvrsca
samo tiste neprofitne organizcije, ki ve¢ kot polovico dohodkov dobijo iz donacij
podpornikov in ¢lanov. Sem pa ne spadajo organizacije, ki svoje storitve ali izdelke ponujajo
na trgu, saj je to trzno-komercialni sektor, in tiste, ki jih financira drzava, ker so to

organizacije javnega sektorja.

Pravna ali legalna definicija: je definicija, ki je zapisana v zakonih in pravnih dokumentih, s
katerimi drzava wureja delovanje neprofitnih organizacij. Neprofitna organizacija

je organizacija z znacilnostmi, ki so zapisane v posameznih zakonih in pravnih aktih.

Funkcionalna definicija: za neprofitne organizacije postavlja tiste javne ali zasebne

organizacije, ki nudijo storitve in produkte za splo$no javno korist.

Strukturalno-operacionalna definicija je najbolj poznana. Za svojo osnovo uporablja vec
kriterijev, poudarja osnovno strukturo in delovanje organizacije. Neprofitni sektor opisuje kot
skupek organizacij, ki so:

e formalne (imajo svojo pravno podlago, statut ali drugi pravni akt o ustanovitvi ter tudi
doloceno stopnjo nepretrganosti delovanja);

e zasebne (so institucionalno locene od drzave, so zasebne institucije, ustanovljene s
strani nevladnih akterjev, njihovo delovanje ni predmet drzavnega nadzora);

e neprofitne distributivne (njihov namen ni ustvarjanje in razdelitev dobicka med
zaposlenimi ali ustanovitelji, temvec izklju¢no financiranje dejavnosti, programa in
uresnicevanje poslanstva);

e samostojno vodene (niso vodene s strani profitnega javnega ali profitnega zasebnega
sektorja)

e ter prostovoljske (vkljucujejo doloceno koli¢ino prostovoljskega dela) (Salamon in

drugi 2004, 8).

V svojem delu bom obravnavala neprofitne prostovoljske organizacije (NPO), kot so jih
opredelile Kolari¢ in druge (2002, 6):

1. so zasebne — so od drzave institucionalno loCene, lastniki ali ustanovitelji so fizi¢ne in
pravne osebe zasebnega prava;

2. so neprofitne — namenjene delovanju v splosno druzbeno koristne namene;
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3. so prostovoljne — Clanstvo v njih ni obvezno z zakonom, delujejo s pomocjo denarnega,
materialnega ali delovnega vloZzka prostovoljcev. Prostovoljci so skoraj v vseh NPO prisotni
kot pomo¢ pri delu, v NPO, ki so visoko profesionalizirane, pa najmanj kot ¢lani uprave;

4. so organizacije — kar pomeni, da imajo izoblikovano strukturo organizacije in postavljena

lastna pravila, ki veljajo za vse, ki delujejo v okviru njih.

Neprofitne organizacije so ustanovljene zato, da delujejo v splosno druzbeno korist (Kolari¢
in druge 2002, 10). Svoj presezek prihodkov nad odhodki so zavezane uporabiti za delovanje
in razvoj organizacije, za uresnic¢evanje svojega poslanstva. Opredelitev delovanja v sploSnem
druzbenem interesu je naslednja: ravnanja »v sploSnem druzbenem interesu so vsa tista
ravnanja, katerih rezultati (dobrine, storitve) koristijo vsem, ne glede na to, ali so sposobni in
voljni pri njih sodelovati ali ne« (Monnier in Thiry v Kolari¢ in druge 2002, 10). »Splosen
druzbeni interes je tako operacionaliziran kot javni interes. Rezultat ravnanj in ciljev, ki so v
javnem interesu, so ‘javno dobro’, katerega bistvo je v tem, da je dostopno vsem pod enakimi
pogoji« (Ude v Kolari¢ in druge 2002, 11). Javni interes v demokrati¢nih druzbah vrsijo javne
avtoritete, ki javni interes izvajajo z ustanavljanjem javnih neprofitnih organizacij, kot so
vrtci, Sole, drugi javni zavodi, ali pa podpirajo ustanavljanje ali delovanje zasebnih
neprofitnih organizacij. V primeru, ko javna avtoriteta vrsi javni interes s podporo zasebne
neprofitne organizacije, govorimo o koncesijski pogodbi, v kateri je jasno doloc¢eno, katere
dejavnosti bo organizacija izvajala ter pod kakSnimi pogoji (Kolari¢ in druge 2002, 11).
Ustanovitelji zasebne neprofitne organizacije so fiziéne osebe in pravne osebe zasebnega
prava. Na osnovi koncesijske pogodbe zasebne neprofitne organizacije implementirajo javni
interes (Kolari¢ in druge 2002, 11). Zasebne organizacije lahko tudi samostojno oblikujejo
cilje in izvajajo dejavnosti, ki sluzijo interesu skupine posameznikov z istim ciljem. V takem
primeru govorimo o skupnem interesu. Take dejavnosti velikokrat prerastejo okvire skupnega
interesa v javni interes. Tako se oblikujejo zasebne neprofitne prostovoljske organizacije, ki

sluZijo sploSnemu javnemu interesu (Kolari¢ in druge 2002, 12).

Javne neprofitne organizacije so bile predmet raziskovanj vse od druge svetovne vojne, saj so
jih ekonomisti, politologi in sociologi raziskovali v kontekstu pojasnjevanja razvoja drzave
blaginje. Za razliko od teh pa so zasebne neprofitne organizacije ponovno zaceli raziskovati v
sedemdesetih letih, ko je zaustavitev enakomerne ekonomske rasti pripeljala do krize drzave

blaginje (Kolari¢ in druge 2002, 14). Drzavi blaginje so zaceli ocitati neucinkovitost in
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neuspesnost. Kot alternativa javnim neprofitnim organizacijam so se tako zacele ustanavljati

zasebne neprofitne organizacije.

1.2 Zasebnost, neprofitnost in formalnost — temeljne lastnosti NPO

V kontekstu kritike drzave blaginje so se izoblikovali novi koncepti, ki so omogocili
raziskovanje tudi zasebnih neprofitnih organizacij. Eden takih konceptov je koncept trikotnika
blaginje, ki zasebne neprofitne organizacije umesti v druzbeni prostor. Definicija koncepta je,
da ima sodobna druzba »tri sfere, iz katerih posamezniki pridobivamo sredstva za
zadovoljitev potreb. To so sfera trga, sfera drzave in sfera skupnosti /.../ Blaginja je tako
odvisna od obsega in kombinacij povezav/odnosov« (Kolari€ in druge, 2002, 14). Za vsako od
sfer veljajo posebni instrumenti, prek katerih se zagotavljajo sredstva. Za trg je instrument
denar, pri drzavi gre za mo¢, instrument skupnosti pa je solidarnost (Abrahamson v Kolari¢ in
druge 2002, 15). V sredini teh sfer pa se je izoblikovala srefa civilne druzbe, ki je neprofitna,

formalna in zasebna (Kolari¢ in druge 2002, 15).

Naslednja slika prikazuje prepletenost drzave, trga in skupnosti v neprofitnih organizacijah.
Sfera civilne druzbe je del druzbenega prostora, ki je izven trga, ki deluje po principu profita,
izven drzave, ki deluje po principu javnosti, in izven skupnosti, ki deluje po principu
neformalnosti. To so »diference specifike« za posamezen del druzbenega prostora. Sfero
civilne druzbe lo¢i dimenzija zasebnosti v odnosu do drzave, dimenzija neprofitnosti v
odnosu do trga in dimenzija formalnosti v odnosu do skupnosti. Sicer pa imajo zasebne
neprofitne organizacije tri osnovne lastnosti zasebnost, neprofitnost in formalnost, v katerih
so podobne profitnim podjetjim, ki so prav tako zasebne ter formalne, na drugi strani javnim
organizacijam, ki so prav tako neprofitne in formalne, na tretji strani pa so zasebne neprofitne
organizacije podobne neformalnim mrezam, ki so prav tako neprofitne in zasebne. Ta
razlikovanja in hkrati podobnosti nas pripeljejo do sklepa, da te organizacije »nimajo
diference specifike, nimajo lastnosti, ki bi bila samo njihova in po kateri bi se razlikovale od

vseh drugih entitet v druzbi« (Kolari¢ in druge 2002, 20).
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Slika 1.1: Zasebne neprofitne organizacije — entitete v sferi civilne druzbe

DRZAVA

NEPROFITNO

PROFITNO NEFORMALNO

JAVNO
LZASEBNO

-Zasebne
-Formalne

PROFITNE
ORGANIZACIJE:

Zasebne,Formalne

Zasebne, neprofitne

TRG SKUPNOST

Vir: Kolari€ in druge (2002, 17).

1.2.1 Zasebnost NPO

Zasebnost posamezne NPO se nanaSa na to, kdo je ustanovitelj posamezne organizacije. NPO,
katerih ustanoviteljica je drzava, so javne, zasebne NPO pa so zgolj tiste organizacije, katerih
ustanovitelj oziroma lastnik ni drzava, ampak fizi¢na ali pravna oseba oziroma ve¢ fizi¢nih ali
pravnih oseb zasebnega prava. Zasebne NPO lahko sluzijo tako javnemu kot skupnemu
interesu. Organizirane so po zasebnem pravu. To pomeni, da jih dimenzija zasebnosti locuje
od javne sfere — sfere drzave. Hkrati pa jih odpira »v odnosu do sfere trga in sfere skupnosti«
(Kolari¢ in druge 2002, 18). Tudi v sferi skupnosti in sferi trga namre¢ najdemo entitete z

lastnostjo zasebnosti.
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1.2.2 Neprofitnost NPO

Neprofitnost delovanja organizacije se nanaSa na »sluzenje sploSnemu druzbenemu interesu,
ki je povsem legitimno operacionaliziran kot javni in kot skupni interes. Organizacije, ki
postavijo sluzenje javnemu in/ali skupnemu interesu kot temeljni cilj/smisel svojega obstoja

in delovanja, so neprofitne organizacije« (Kolari¢ in druge 2002, 12).

V literaturi najdemo razli¢ne opise neprofitnih prostovoljskih organizacij, ki se navezujejo na
posamezne lastnosti. »Avtorji jih najveckrat poimenujejo kot organizacije z negospodarskimi
cilji delovanja, torej kot neprofitne oziroma nepridobitne organizacije, ki sestavljajo
nepridobitni sektor« (Dimovski 2002, 195). Tavcéar (2005) navaja, da so glavna lo¢nica med
profitnimi in neprofitnimi organizacijami njihovi najbolj temeljni in trajni cilji. Profitne
organizacije ustvarjajo dodano vrednost, merljivo v obliki premozenja in dobicka, za
neprofitne organizacije pa veljajo drugacna, bolj odprta, na vrednostah temeljeca merila, ki se
odrazajo v kulturi organizacije in v SirSem okolju. Vendar pa ta razmejitev postaja vse bolj
nejasna. Neprofitne organizacije se posluzujejo tudi dejavnosti na trziS€u, s temi sredstvi

gospodarno ravnajo in dobicek koristijo za razvoj dejavnosti organizacije.

Sredstva, s katerimi neprofitna organizacija razpolaga, so tako kot v profitnih organizacijah
premozenje neprofitne organizacije, ki se pojavlja v obliki denarja, stvari in pravic. Svoje
premozenje neprofitna organizacija lahko uporablja v lastni organizaciji, ga vlaga v druge
neprofitne organizacije ali pa ga uporablja, da bi dosegla svoje poslanstvo, zapisano v
ustanovnem aktu (Znidar$i¢ Kranjc, 1996). Pri neprofitnih organizacijah gre za
nedobi¢konosne organizacije, ki poslujejo brez dobicka oziroma dobic¢ek ni cilj njihovega
poslovanja. V primeru zelo uspesnega delovanja in tudi ustvarjanja dobicka, ga mora vlagati v
razvoj organizacije, za namene razsiritve dejavnosti ali za dvig kvalitete obstojeCih aktivnosti

organizacije enako kot ostala lastna sredstva organizacije (Rus, 1994).

Prav zaradi odsotnosti profitnega motiva je tezko jasno opredeliti poslanstvo in rezultate v
neprofitnih organizacijah (Dimovski 2002, 695). Namen neprofitnih organizacij je
zagotovitev storitev, za katere SirSe okolje meni, da so dragocene, profitne organizacije pa jih
iz razli¢nih razlogov ne zagotavljajo. »Vendar je tehtanje uspeSnosti poslovanja neprofitnih

organizacij zgolj na podlagi njihovega ekonomskega prispevka k druzbi zelo neutemeljeno,
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saj so le te oblikovane z namenom, da poslujejo v razmerah, v katerih profitne organizacije ne

bi prezivele« (Dimovski 2002, 695).

Pojmovanje neprofitnih organizacij je negativna definicija, ki pove zgolj, kaj te organizacije
niso, ne pa tudi, kaj so. »Neprofitne organizacije podpirajo in razvijajo najvisje vrednote
vsake civilizacije: znanje, umetnost, dobrodelnost in svobodo« (Dimovski 2002, 697).
»Nevladne organizacije spreminjajo ljudi in spreminjajo druzbo« (Findeisen in Hebar 2008,
2). Prav zaradi njihovega prispevka k sploSni druzbeni blaginji so »izvzete od obveznosti
placila davka od dobicka in Stevilnih drugih vrst davkov lokalnih skupnosti in drzave«
(Dimovski 2002, 697). Crnak Megli¢eva (2007, 1) govori o neprofitnih prostovoljskih
organizacijah, ki v druzbi opravljajo najmanj »tri pomembne funkcije:
e politicno — pomenijo obliko participacije drzavljanov pri upravljanju drzave in druzbe;
e ckonomsko — pomenijo nacin za aktiviranje dodatnih virov v materialni (donacije v
denarju) ali nematerialni obliki (vlozek prostovoljcev, donacije v naravi);
e socialno — zagotavljajo dopolnilne ali alternativne nacine zadovoljevanja potreb
uporabnikov«.
Neprofitno locuje sfero civilne druzbe od trga, vendar jo hkrati odpira proti sferi drzave in
skupnosti. Entitete z lastnostjo neprofitnosti namre¢ lahko opazimo v drzavni sferi kot v sferi
skupnosti. V sferi drzave so to entitete, ki sluzijo javnemu interesu, v sferi skupnosti pa

skupnemu interesu, torej intersu dolocene manjse skupine ljudi (Kolari¢ in druge 2002).

1.2.3 Formalnost NPO

Entitete z lastnostjo neformalnosti obstajajo samo v sferi skupnosti. To so razli¢ne neformalne
skupine in zdruzenja, ki se oblikujejo na osnovi skupnih Zelja, lastnosti, skupne zgodovine ali
skupnih konjickov. To so lahko razli¢ne socialne mreze, kot so skupine prijateljev, druzine,

SirSe sorodstvo itd. (Kolari¢ in druge 2002, 18).

Formalnost pa je dimenzija, ki sfero civilne druzbe lo¢i od skupnosti. Pri civilnih
organizacijah gre prav tako za zdruzenja na osnovi skupnih interesov, le da so ta zdruzenja
formalna, organizirana, imajo svoj ustanovitveni akt in se ravnajo po dolocenih pravilih, ki jih

zanje doloca zakon in ustanovitveni akt organizacije.
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Za vecino avtorjev je sfera civilne druzbe nenatan¢no opredeljena in ohlapna. Gre za sektor
prostovoljskih organizacij, ki so formalizirane, neprofitne in zasebne. To je posledica
nenatancnih teoretskih opredelitev, saj entitet druzbe v praksi nikoli ne moremo popolnoma
razmejiti od trga, drzave ali skupnosti. DoloCene lastnosti prehajajo med dimenzijami in niso

natancno doloc¢ene (Kolari¢ in druge 2002).

1.3 Poslanstvo, vizija in strateSki nacrt razvoja organizacije

1.3.1 Poslanstvo organizacije

Ciljno in energijsko usmerjenost organizacije usmerjajo skupne vrednote in nacela, ki jim
zaposleni, prostovoljci in ¢lani organizacije sledijo in so bistvo njihovih prepricanj. Skupne
vrednote so pogoj za obstoj in sooblikujejo etiko NPO. Gre za kolektivni koncept o pomenu
in o tem, kaj je prav (Ovsenik in Ambroz, 1999). Poslanstvo organizacije odraza vrednote, ki

jih organizacija ali njeni vodje zagovarjajo in je na vrhu hierarhije ciljev.

Ko govorimo o poslanstvu je potrebno navesti bistvene razloge za obstoj organizacije.
Obenem pa opredeliti koristnost njenega delovanja za uporabnike in tudi za druge deleznike
(Bol¢i¢ 2005). Vsi zaposleni in ¢lani organizacije morajo biti seznanjeni s poslanstvom in se
strinjati z izjavo o poslanstvu. V primeru, da pride glede poslanstva do nestrinjanja znotraj
razli¢nih interesnih skupin, to lahko povzroci velike tezave. Vodstvo mora poskrbeti, da so vsi
sodelavci organizacije seznanjeni s poslanstvom. V ta namen se pripravi izjava o poslanstvu

organizacije.

Izjava o poslanstvu predstavlja listino, na kateri je opisan razpon dejavnosti organizacije. Pri
oblikovanju izjave o poslanstvu moramo biti pozorni na to, da se redno sprasujemo o
aktualnosti poslanstva, da ga vsakodnevno uporabljamo kot vodilo pri delu, in paziti, da
zapisano poslanstvo ostane uspeSno orodje za komuniciranje (Ho¢evar in drugi 2003, 70).
Vsebovati mora glavne namene, Zelje in razloge za obstoj organizacije. Dobro zapisano
poslanstvo je veljavno za vse interesne skupine, ki so kakorkoli vpletene v organizacijo.
Hocevar in drugi (2003, 70) razlagajo, da je izjava o poslanstvu »kratek in jasen (dolgorocen)
zapis 0 namenu organizacije, ki izraza razlog za obstoj organizacije«. Kotler (1997, 69) pravi,
da dobra izjava o poslanstvu vsebuje tri kljucne elemente: osredoto¢a se na omejeno Stevilo

ciljev, poudarja glavne usmeritve in vrednote organizacije ter opredeljuje glavne konkurencne
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prednosti organizacije. Hill in Jones (2010, 14) podobno kot Kotler (1997, 69) govorita o
Stirth komponentah, ki jih vsebuje dobra izjava o poslanstvu: izjava o namenu obstoja
organizacije, izjava o zaZeleni prihodnosti organizacije, klju¢ne vrednoste organizacije in
poglavitni cilji organizacije. Dobra izjava o poslanstvu »opisuje namen obstoja organizacije.
Ucinkovita izjava o poslanstvu odgovarja na tri vprasanja: s ¢im se ukvarjamo, za koga to
pocnemo ter kako to pocnemo« (Cepin 2007, 33). Kotler (1997, 69) pojasnjuje, da je v
organizaciji treba oblikovati izjavo o poslanstvu, katere funkcija je, da se predstavi in
uporablja med menedZerji, zaposlenimi in uporabniki. Dobro izdelana izjava o poslanstvu
zagotavlja zaposlenim skupni interes, smisel in smer delovanja organizacije. Izjava o
poslanstvu je pomembno vodilo za usmerjanje ljudi, z namenom, da se skupaj doseze

zemaksimalna ucinkovitost organizacije pri doseganju njenih ciljev.

1.3.2 Vizija organizacije

Poslanstvo ostaja nespremenjeno in se ga ne da nikoli popolnoma uresniciti, medtem ko je

vizija slika prihodnosti nase organizacije, h kateri stremimo, da jo doseZemo.

»Vizija je koncept nove in zaZelene slike organizacije v prihodnosti, ki je Se posebej potrebna
in koristna za sporocanje vsem v organizaciji, kaj bistvenega naj bi se v njej spremenilo«
(Dimovski 2003, 92). Dobra vizija je izzivalna, vendar Se vedno na meji dosegljivega (Cepin
2007, 14). Vizija je celotna slika organizacije v prihodnost, ki zajema opis njenih poslovnih
ciljev in dejavnosti, opis organizacijske kulture, uporabljene tehnologije itd. Posebej je vizija
potrebna organizacijam, ki potrebujejo strateski preobrat in radikalne spremembe. Gre za
zrcalno sliko prihodnosti organizacije. Vizija mora biti specificna, merljiva, realna in

dosegljiva ter tudi casovno omejena.

Hocevar, Jakli¢, Zagorsek (2003, 13) predlagajo matriko, s pomocjo katere se lahko pripravi
vizija organizacije. Pri pripravi matrike je treba dopolniti naslednje:

e temeljne kategorije; Zelimo ...;

e prispevek k podjetju (kaj zelimo doseci s tem);

® merjenje;

e aktivnosti.
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Na osnovi tega zapisa lahko organizacija ze izlus¢i sploSen seznam strateskih ciljev in
projektov, ki jih nato podrobneje opredeli pri pisanju konkretne vizije organizacije. Pri

oblikovanju vizije moramo potem upostevati vse zgoraj nastete lastnosti dobre vizije.

Vizija organizacije je pomembna, saj predstavlja skupen cilj, zagotavlja motivacijo in
usmeritev vsem zaposlenim, prostovoljcem in menedZerjem v organizaciji. Vizija usklajuje
zelje in pricakovanja ljudi v organizaciji. Bolj kot sodelavci in prostovoljci v organizaciji
sprejmejo Vvizijo za svojo, bolj so motivirani in bolj svoja ravnanja usklajujejo med seboj, z
namenom, da dosezejo cilje na najbolj u€inkovit nacin. Vizija koordinira delo razli¢nih ljudi
in skupin v organizaciji. Ko ima organizacija jasno vizijo, so jasne tudi naloge in vloge
posameznikov v organizaciji ter kaks$na je naloga vsakega posameznika na poti do uresnicitve
vizije. Sprejemanje odlocitev in reSevanje dilem ter problemov je odvisno od sprejemanja in
zavzemanja za uresnicitev vizije. Posameznik se vsaki¢ odlo¢i ali opredeli na osnovi tega, ali
ga odlocitev vodi proti viziji in ali pro¢ od nje. Poleg tega vizija spodbuja obcutek zvestobe,
predanosti in pripadnosti, osmislja delo ter tako uresnicuje teznjo zaposlenih in prostovoljcev
po iskanju smisla na delovnem mestu. Pomembna naloga vizije pa je tudi ta, da zagotavlja
trdne temelje za dolgorocno nacrtovanje in opredeljevanje natan¢nih ciljev. Vizija je most

med sedanjostjo in prihodnostjo (Musek Lesnik, 2013).

Stratesko je usmerjena organizacija, ki je sposobna predvideti oziroma razvijati skupno vizijo
in jo uresniCevati. Vizijo ponavadi oblikuje menedzer ali vodstveni tim. Vendar je za dobro
delovanje organizacije pomembno, da so, tako kot s poslanstvom, z vizijo seznanjeni vsi
sodelavci. V manjsih organizacijah, drustvih, klubih in zavodih vizijo oblikuje celotni tim
sodelavcev. Vizija organizacije mora biti vizija posameznikov, delujo¢ih v njej. Se vedno pa
ostaja stratesko razmisljanje o organizaciji naloga vodstvenega tima oziroma menedzerja. Ce
zelimo zastaviti primerno vizijo in opredeliti strateSke nacrte organizacije, je treba podrobno
spoznati notranje in zunanje okolje organizacije. V ta namen organizacije opravijo razlicne
analize. V nadaljevanju je predstavljen primer analize notranjega in zunanjega okolja

organizacije z namenom priprave strateSkega nacrta razvoja organizacije.

1.3.3 Stratesko nacrtovanje razvoja NPO

Proces strateskega nacrtovanja razvoja se zacne z opredelitvijo poslanstva in s strateskimi cilji

za organizacijo kot celoto (Dimovski 2003, 93). StrateSko naclrtovanje zajema vrsto
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zaporednih korakov. Zaceti je treba na trdnih temeljih — opredeljenem poslanstvu in viziji
organizacije. Nato sledi analiza okolja in organizacije. StrateSko nacrtovanje organizacije je
vsaka mozna poslovna usmeritev, ki obeta, da bo organizacija, ¢e se bo drzala strategije,
dosegla strateske planske cilje. Popolna ocena organizacije omogoca, da najprej preverimo
obstojeo vizijo in poslanstvo organizacije in ju, ¢e je potrebno, spremenimo. Sele na tej

osnovi se zacne oblikovati strateske planske cilje (Pu¢ko v MozZina in drugi 2002, 235).

Torokova (1997, 5) opredeljuje, da je strateski nacrt rezultat nacrtovanega procesa, ki ga
organizacija oblikuje z namenom, da odgovori na vprasanja, zakaj obstaja, kaj dela, v katero
smer zeli in kako bo do tja prisla. V skladu s tem mora strateSki nacrt vsebovati »vizijo,
poslanstvo in vrednote organizacije, organizacijsko analizo, ki identificira prednosti in
slabosti organizacije in seveda njene dosezke, dolgorocne in kratkorocne cilje, ki bi jih
organizacija rada dosegla v prihodnjih treh do petih letih, ¢asovni rok za izvedbo omenjenih
dolgoroc¢nih in kratkoro¢nih ciljev, ovrednotenje rezultatov« (Torok 1997, 6). Strateski cilji
pomenijo konkretizacijo vizije in poslanstva organizacije. Proces strateSkega nacrtovanje se
zacne z oceno poloZaja organizacije, z natancnim pregledom njenega stanja in delovanja ter
okolja v danem ¢asovnem trenutku. V tej fazi zaznavamo in ugotavljamo poslovne probleme
konkretne organizacije, ocenimo prednosti in slabosti ter priloznosti in nevarnosti za
organizacijo. »Bistvo taksne celovite ocene sta analiza in vrednotenje preteklih, sedanjih in v
prihodnost usmerjenih podatkov in informacij, ki dajeta temelj za sam proces strateSkega

planiranja v ozjem pomenu besede.« (Pucko v Mozina in drugi 2002, 279)

»Planiranje je postavljanje planskih ciljev in nalog za plansko obdobje na podlagi
predvidevanja ter opredeljevanja potrebnih poslovnih prvin za njihovo uresnicitev« (Pucko v
Mozina in drugi 2002, 236). Pajas in Vilain (2004, 354) navajata, da je aktivni menedzment
kontinuiran proces zbiranja informacij, nacrtovanja prihodnjih akcij in monitoringa rezultatov
v odnosu do namena in ciljev organizacije. Ko govorimo o strateSkem nacrtovanju, imamo v
mislih dolgoro¢no zbiranje informacij in na osnovi tega nacrtovanje, za katerega je odgovoren
vi§ji menedzment. Vendar pa se v razli¢nih organizacijah, predvsem manjsih organizacijah in
v tistih, kjer je organizacijska struktura ploSc¢ata, v strateSko nacrtovanje vkljucuje celotni tim
delavcev. »Nacelo strateSkega razmisljanja je, da ljudje uresnicujejo tisto, kar ustvarijo sami«
(Hocevar, Jaklic, ZagorSek 2003, 14). Poleg tega je funkcija strateskega nacrtovanja
omogociti organizaciji, da razume svoje okolje in samo sebe ter na osnovi teh spoznanj

usmerja poslovanje (Hocevar, Jakli¢, Zagorsek 2003, 14).
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Gre za proces odlo¢anja v razli¢nih fazah: dolocanje ciljev, razvijanje alternativ, ocenjevanje
alternativ, izbiranje alternativ in na koncu oblikovanje nacrta. StrateSko nacrtovanje razvoja
NPO je za organizacijo izjemno pomembno, saj pomeni natancno doloceno smer za dosego
ciljev posamezne organizacije ob upoStevanju njenega ozjega in SirSega delovnega okolja
(Pu¢ko v Mozina in drugi 2002, 236). Sele na osnovi poznavanja okolja, potreb in smeri
razvoja se organizacija lahko uspeSno umesti v okolje. V ta namen organizacija pripravi

analizo notranjega in zunanjega okolja.

Prese¢na analiza poslovnega okolja in organizacije

Za kakovostno in varno pripravo strateskega nacrta NPO je treba opraviti notranjo in zunanjo
analizo NPO in njenega okolja. Organizacija strategije se oblikuje na osnovi izhodisc,
preverjene vizije in poslanstva ter na osnovi vseh ugotovitev in ocene svojega polozaja
(Pucko 1991). Za ocenjevanje polozaja organizacije se lahko uporabi ve¢ pristopov. Med
njimi so SWOT-analiza, portfeljska analiza, analiza na osnovi verige vrednosti, PEST,
Porterjev diamant (Biloslavo v Aram 2005). V magistrskem delu je podrobneje predstavljena

SWOT-analiza.

Analiza SWOT (S — Strenghts (prednosti, mo¢ne tocke), W — Weakness (slabosti, Sibke
tocke), O — Opportunities (priloznosti) in T — Treats (omejitve, nevarnosti, groznje)) je orodje,
ki organizacijam pomaga oblikovati celovito strategijo nadaljnjega poslovanja in je osnovno

izhodisCe za oblikovanje celovite strategije organizacije tudi takrat, ko se le-ta znajde v krizi.

Pri SWOT-analizi je treba zbrati podatke o notranjem in zunanjem okolju organizacije.
Sestoji iz zunanje analize, ki zajema analizo Sirokega in ozjega okolja organizacije ter
notranje analize, ki nam pomaga analizirati notranje okolje organizacije. Zunanje okolje je
okolje, ki organizacijo obdaja in kateremu se mora organizacija nenchno prilagajati. Ko
iS¢emo zunanje prednosti in slabosti, analiziramo svojo panogo, trg, nase stranke, tehnoloski
razvoj, razmere v gospodarstvu ter druge zunanje dejavnike, ki vplivajo na delovanje
organizacije. Notranje okolje je organizacija sama. Pri notranji analizi preu¢ujemo nase
prednosti in slabosti, kot je znanje, novosti v organizaciji, inovativnost, materiali in ¢loveski
viri, celostna podoba organizacije, komunikacija. Pri analiziranju preucujemo polozaj
prednosti in slabosti, ki trenuto obstajajo v organizaciji, in ne z vidika zelene prihodnje

strategije.
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Pri moc¢nih tockah in priloznostih gre za »pozitivha opazanja«, ki nam po naSem mnenju
pomagajo uresniCevati naSe poslanstvo in vizijo. »Sibke tocke in groznje so negativna

opazanja, ki uresnicevanje nase vizije zavirajo.« (Cepin 2007, 40)

1.4 Pridobivanje sredstev za delovanje NPO

V strategijo razvoja NPO spada tudi predviden nacrt pridobivanja sredstev. Davi in Etchard (v
Candek 2002, 250) pravita, da »osredotodenje zgolj na aktivnosti ali projekte same
organizacije, in ne na organizacijo v SirSem pomenu, onemogoca prepoznavanje mnogih
faktorjev, ki prispevajo k stabilnosti organizacije«. Organizacije skladno z nacrtovanjem
vsebinskih programov pripravijo tudi nacrt pridobivanja sredstev za kritje stroskov dela in
izvajanja programov. V proces pridobivanja sredstev je treba vkljuciti vse pomembne akterje,
od upravnega odbora do prostovoljcev. Nacrt pridobivanja sredstev se pripravi na osnovi

strategije, ki upoSteva poslanstvo organizacije, vizijo, analizo zunanjega in notranjega okolja.

Vir pridobivanja sredstev je ena vecjih tezav, s katerimi se neprofitne organizacije ukvarjajo.
Vsaka organizacija stremi k finan¢ni stabilnosti in placilni sposobnosti. Zato mora neprofitna
organizacija Se zlasti gospodarno ravnati s svojimi sredstvi. Presezek prihodka nad odhodki se
v neprofitnih organizacijah pridobiva s tezavo, saj so organizacije odvisne od svojih
pokroviteljev in donatorjev (Dimovski 2002, 695). Financ¢ni viri neprofitnih organizacij so
mnogokrat nestabilni, negotovi in nestalni. Zato organizacija vnaprej predvideva nove in ¢im
bolj stabilne vire. Trunk Sirca in Tavéar (1998, 102) navajata tri stopnje razvoja konceptov
financiranja in gospodarjenja v neprofitnih organizacijah:

e pojmovanje, da je financiranje nujno zlo;

e pojmovanje, da je financiranje sredstvo za zagotavljanje obstoja neprofitne

organizacije;
e napredno pojmovanje, da je financiranje strateski dejavnik uspeSnosti in rasti

nepridobitne organizacije.

Pri nacrtovanju financiranja je treba analizirati in upoStevati interese financerjev. Zato mora
biti management neprofitnih organizacij Se posebej fleksibilen in vedno pripravljen, da
primerno prilagodi vsebino in obseg sodelovanja s financerji (Dimovski 2002, 695).
Neprofitna organizacija mora biti sposobna in dovolj moc¢na za prilagoditev nacrtov

nepri¢akovanim spremembam in mora te vkljuéiti v svoj dolgoro¢ni strateski nacrt. Pri
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nacrtovanju financ izhaja iz svojega strateSkega nacrta, v katerem navaja temelje svojega
delovnja: vrednote, vizijo, poslanstvo, kratkoro¢ne in dolgoro¢ne cilje. Za dosego tega pa
mora predvideti strategije (Candek 2002). Pridobivanje sredstev vsebuje nadine, kako
organizacija pridobiva sredstva, kako skrbi za vire sredstev, za svoj obstoj in za izvajanje

svoje dejavnosti.

Kljub temu ostaja financiranje dejavnosti in programov velik problem. Ko NPO prejme
sredstva, so ta najveCkrat namenjena predvsem financiranju posameznih projektov, ki ne
nujno popolnoma sovpadajo s samim poslanstvom organizacije. Candkova (2001, 126)
opisuje tri tradicionalne omejitvene pogoje tuje pomoci in donatorskih sredstev za projekte
NPO:

e Omejene moznosti pridobitve virov
Med NPO obstaja visoka obcutljivost na omejevanje pridobivanja sredstev iz obstojecih,
tradicionalnih javnih in zasebnih virov predvsem za projektni nacin financiranja. Donatorji
lahko kadarkoli spremenijo prednostni red ali pogoje financiranja, lahko pa tudi prenehajo
podpirati NPO. Se posebej se to kaze v zadnjih letih, ko so politi¢ne in gospodarske razmere
nestabilne.

e Omejeno trajanje virov
Donatorji opredelijo trajanje financiranja in s tem tudi trajanje projektov. Zaradi
kratkoro¢nosti podpore donatorjev NPO niso zmozne nacrtovati svojih dolgoro¢nih strategij,
temvec so primorane, da projekte izpeljejo do konca v dogovorjenih rokih.

e  Omejitve virov
NPO so odvisne od donatorjev, ki podpore zasnujejo projektno. To pa za NPO pomeni
tveganje, da se morajo podrediti vplivu donatorjev, ki nimajo istih interesov kot organizacija.
Zaradi zahtev donatorjev so NPO omejene glede svojih programskih prednosti in dolgoro¢nih
strategij. Donatorji v svojih razpisih pogojujejo donacije z vplivom na projekte, ki jih
podpirajo, in tako omejujejo sredstva samo na stroSke, neposredno vezane na konkreten
projekt. Tako NPO ne dobijo priloznosti za financiranje tekocCih programov in stroSkov
delovanja. Z izklju¢no projektnim financiranjem dejavnosti NPO mnogi donatorji Skodujejo
oziroma ne podpirajo stabilnosti NPO. Prav zato se organizacije ne zmorejo razvijati, temve¢
ostajajo na osnovni stopnji. Zelo redke donatorske podpore so namenjene razvoju organizacij

od zacetka do stabilnega izvajanja njihovih programov in dejavnosti.
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V menedZzmentu neprofitnih organizacij se je oblikoval pojem finan¢na avtonomija. Finan¢na
avtonomija ne pomeni, da se organizacija 100 % samofinancira iz lastnih virov, pa¢ pa, da
organizacija ni v celoti odvisna zgolj od enega vira financiranja. Potrebno je financiranje iz
mesanih virov, kar ne izkljuc¢uje donacij in drugih zasebnih virov financiranja organizacije.
Organizacija ima finan¢no avtonomijo, kadar:

e lahko samostojno odlo¢a o porabi in distribuciji sredstev;

e ima moznost zavrniti vire, ki pogojujejo njeno delo, ker se pogoji ne skladajo z vizijo

in poslanstvom organizacije;

e lahko samostojno odloca o visini place zaposlenih.
Najboljsa pot do finanéne avtonomije je ze sama strategija pridobivanja sredstev, ki
zagotavlja maksimalno samostojnost porabe katerihkoli sredstev, ki jih bo organizacija

pridobila (CIVICUS 2001, 7).

Kljub velikim finan¢nim pritiskom veliko neprofitnih prostovoljskih organizacij nima
postavljene financne strategije. Organizacije ohranjajo tradicionalne nacine pridobivanja
sredstev in sproti pripravljajo akcije. Ko govorimo o financ¢ni stabilnosti, najprej pomislimo
na pridobivanje sredstev ali financiranje organizacije. Vendar imata pojma razli¢ni izhodis¢i.
Medtem ko se pridobivanje sredstev osredotoCa na potrebe po pritegnitvi in mobilizaciji
prihodkov, financiranje organizacije zajema predvsem ustvarjanje in upravljanje denarja ter
finan¢nih tokov (Pajas, Vilain 2004, 354). V literaturi nisem zasledila posebnih locevanj med
pojmoma, zato ju v nadaljevanju uporabljam na enak nacin. Lo¢imo med pridobivanjem
sredstev, kjer imamo v mislih razli¢ne vire, javne, zasebne in komercialne, iz katerih se
financira delovanje organizacije in zbiranje sredstev. Zbiranje sredstev se v vecini uporablja
za opis aktivnosti oziroma procesa, s katerim neprofitne organizacije prejemajo oziroma
zagotavljajo sredstva za svoje aktivnosti ali izvajanje programov iz zasebnih virov (Haibach,

Kreuzer 2004, 367).

Pridobivanje sredstev je nujno, da si organizacija zagotovi moznost za izpolnitev prihodnjih
obveznosti, kar je pomembno za golo preZivetje organizacije. To pomeni, da je treba
zagotoviti potrebna sredstva za kritje obveznosti in poplacanje dolgov v vsakem trenutku v
prihodnosti poslovanja. Denarni primanjkljaj lahko poveca stroske (do poznih placil, kazni),
kar ogroza placilno sposobnost organizacije, Cesar konc¢ni rezultat je lahko v skrajnem
primeru tudi zaprtje NPO. V primeru, da NPO ni sposobna dvigniti prihodkov nad odhodki, je

treba poskrbeti vsaj, da stroski v daljsem ¢asovnem obdobju ne presezejo prihodkov. Ker je za
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NPO znacilno, da sodelujejo pri dejavnostih, ki jih ni mogoce prekiniti ali ukiniti, morajo
neprofitne organizacije poiskati nacine za upravljanje z nadomestili za takSne izgube (tj. prek
navzkriznega subvencioniranja) (Pajas in Vilain 2004, 350). Pridobivanje sredstev je zahtevna
naloga, odvisna od uspesnosti interakcije razli¢nih faktorjev. Ustaljeni pritok sredstev je
velikokrat odvisen od tega, ali je pridobivanje sredstev strateSki menedzerski proces.
Posamezni koraki tega procesa in njihova realizacija morajo biti vnaprej nacrtovani, in sicer
na osnovi analize organizacije, njenega okolja in trgov. Glede na razli¢ne ciljne skupine je
treba uporabiti prave instrumente. Prihodek in zvestoba donatorjev je navadno visja takrat, ko

organizacija uposteva specificne potrebe posameznikov (Hainbach, Kreuzer 2004, 369-370).

Organizacija se, odvisno od svojega delovanja, izkuSenj, predvsem pa moZnosti, ki jih ima na

razpolago, odloci za pridobivanje sredstev iz javnih, komercialnih ali zasebnih virov.

Viri pridobivanja sredstev za NPO

Pri pridobivanju sredstev gre za iskanje virov financiranja za delovanje organizacije. V osnovi
lo¢imo tri osnovne vire financiranja NPO (Kolari¢ in druge 2006, 184):
e javni viri, ki jih NPO pridobiva od drzave, obcine ali §irSe, od evropskih sredstev;
e zasebni viri, ki so donacije posameznikov, donacije in sponzorstva podjetij in
korporacij ter sredstva fundacij;
e komercialni viri, ki jih NPO pridobiva s prodajo izdelkov ali storitev.
Tudi Davis (1998, 86) govori o treh moznih virih financiranja za NPO:
e zasebni sektor (tudi dotacije in donacije zasebnih korporacij in fundacij);
e splosna javnost (tudi ¢lovekoljubna darila, donacije zasebnikov, in sicer v obliki
takojSnje podpore iz neposrednih proSenj ali dopisov z javnimi objavami ali
neposredno iz drzavnih loterij ipd.);

e vladni sektor (ki vkljucuje podpore, pogodbe, placila drzave ali vlade).

Ti viri financiranja so lahko nacionalni ali mednarodni, odvisno od posameznega projekta.
Lahko pa se NPO odloc¢ijo za notranje oblike pridobivanja lastnih virov, vklju¢no s prodajo
storitev, izdelkov, z zasluzki od investicij ali njihovega lastnega premozenja (Davis 1998, 78).
Notranje vire predstavlja presezek prihodkov nad odhodki. Notranji viri nastanejo s prodajo

storitev ali izdelkov, od investicij ali lastnega premoZenja NPO. Vendar to nikakor ni stabilen

31



vir financiranja. Zato so NPO pahnjene v nezavidljiv poloZaj nenehnega iskanja sredstev za
lasten obstoj. Zato se NPO srecujejo z razlicnimi problemi: od premalo zaposlovanja
strokovnjakov do nesposobnosti razvijanja dolgoro¢nih programov. Obenem pa se med
nevladnimi organizacijami sproza tekmovalnost in boj za donacije na majhnem trgu

donatorjev (Candek 2001, 127).

Sredstva, ki jih organizacija pridobiva, niso zgolj denarna, pac pa tudi v obliki materiala ali
dela prostovoljcev. Viri sredstev so lahko razli¢ni, od zasebnih donacij, dotacij, do subvencij
drzave, obCine, lokalne skupnosti, lastna komercialna sredstva. Zaradi pomanjkanja sredstev
za ohranitev temeljne dejavnosti se marsikatera NPO zac¢ne ukvarijti s profitno dejavnostjo, ki
jim zagotovi obstoj. Zakonsko ni natan¢ne opredelitve, kdaj profitna dejavnost neke NPO
postane glavna dejavnost, zato je tudi tezko dolociti, kdaj neka NPO postane profitna
organizcija. Iz zakonov (ZDru-1-UPB2, Ur. 1. RS 64/2011, ZU-UPBI, Ur. 1. RS 70/2005 in
77, Ur. 1. RS 91/2005) lahko povzamemo, da NPO ohranja svojo neprofitnost vse do takrat,
dokler svojega dobicka ne deli med svoje €lane. VpraSanje, ki se tu pojavi, pa je nelojalna
konkurenca med NPO in profitnimi organizacijami. Z minimalno ceno svojih storitev tako
NPO pridobivajo ve¢ ‘potrosnikov’ kot pa njim konkuren¢na profitna podjetja, ki isto
dejavnost opravljajo za profit, ob tem pa niso delezna razli¢nih bonitet glede neplatevanja

davkov, sofinanciranja iz javnih in zasebnih virov ter podobno (Aram 2005, 38).

Na naslednji sliki vidimo, da Davis (v Candek 2001, 127) lo¢i vire financiranja na notranje,
kar imenuje samofinanciranje. Sem S§teje predvsem cClanarine, komercialno dejavnost
organizacije in investicije. Zunanje vire je razdelil na tri, in sicer vladni sektor, splosno
javnost in zasebni sektor. V vladni sektor uvrs¢a dotacije in pogodbe vlade, mednarodne
programe ter bi- in veclateralne sklade pomoci. Drugi zunanji vir je splosna javnost, kamor
spadajo zasebne donacije in darila ter mednarodni ¢lovekoljubni programi. Tretji zunanji vir
pa je zasebni sektor, kamor Davis (v Candek 2001,127) uvri¢a darila in donacije lokalnih in

mednarodnih podjetij, druzb in fundacij.
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Slika 1.2: Viri financiranja
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Vir: Davis v Candek (2001, 127).

Vodlanova (2010, 5) opredeljuje vire pridobivanja sredstev za NPO brez notranjega
financiranja. Komercialne dejavnosti organizacije in ¢lanarin ne omenja. Vire financiranja
deli na javne vire, vire iz fundacij, gospodarske vire in vire iz donacij od posameznikov:
e javni viri (sredstva iz javnih razpisov in narocil):
o lokalnih
o regionalnih
o nacionalnih
o evropskih
o mednarodnih
e viri iz fundacij:
o korporativnih (na primer BOSCH, ERSTE, BAXTER)
o druzinskih (na primer GATES, ROCKEFELLER, KING BOUDUAIN)
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o drzavnih (na primer FIHO, Filmski sklad RS, Javni sklad RS za kulturne
dejavnosti)
o lokalnih razvojnih fundacij
e gospodarski viri,

e viri iz donacij posameznikov.

V nadaljevanju so natan¢neje predstavljeni osnovni viri pridobivanja sredstev za NPO: javni

viri, komercialni viri in zasebni viri (Kolari¢ in druge 2006, 184).

1.4.1 Javni viri

Javni viri so sredstva centralnih ministrstev in lokalnih vlad. Crpanje sredstev iz drzavnega ali
obcinskega proracuna je pomemben vir za delovanje NPO. Drzave v veliki meri in na razli¢ne
nac¢ine omogocajo sofinanciranja. Polovica organizacij Se vedno ostaja posredno ali
neposredno odvisna od drzavnih virov. To vladi oziroma drzavi omogoca, da lahko do
dolocene stopnje nadzoruje neprofitne prostovoljske organizacije . Neprofitne prostovoljske
organizacije se lahko v celoti ali delno financirajo iz proracunskih virov. Proracunska sredstva
so vsako leto omejena. Zaradi rebalansa proracuna se lahko v¢asih tudi med letom spremenijo
pogoji financiranja, njihov obseg in nacin. Zaradi sploSnega krcenja javnih sredstev in zahteve
po racionalizaciji in komercializaciji se vse bolj razvija dejavnost »fund development
activity«, ki jo Rus (v Hrovatin 2001, 40) prevaja kot razvijanje skladov. Neprofitno
prostovoljske organizacije skuSajo pridobivati sredstva iz razli¢nih virov, kar krepi notranjo

stabilnost in zmanjSuje odvisnost od samo enega vira financiranja.

V mnogih zahodnih demokracijah neprofitne prostovoljske organizacije postajajo odvisne od
javnih virov (Vernis in drugi 2006). Na organizacije preti nevarnost, ¢e javne agencije in
ministrstva ukinejo financiranje. Istoasno so tudi javne uprave, drzava, obCine in druge javne
agencije predmet kré¢enja prora¢unskih sredstev. Mnozi¢no so pod pritiski in izvrSujejo ukaz
»ustvariti ve€¢ z manj sredstev«. Tako stanje sproza frustracije na obeh straneh, tako pri
vladnih sluzbah kot pri neprofitnih prostovoljskih organizacijah. Javne agencije nimajo
denarja, ki bi ga delile, NPO pa nocejo sprejeti manj sredstev, kot so jih v preteklosti za iste
projekte in delo, kar je Se posebej tezko glede na rast tretjega sektorja. Finan¢ne tezave se tu

ne nehajo. Da bi se ohranile, NPO ponujajo svoje storitve in izdelke pod trzno ceno. Casovne
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omejitve financiranja drzave pa Se dodatno vzbujajo obcutke negotovosti in rigidnosti v

sodelovanju z drzavo (Vernis in drugi 2006).

1.4.2 Komercialni viri

Samofinanciranje ali komercialni viri pridobivanja sredstev so iznajdljivost NPO, da Sirijo
lastne moznosti in vire pridobivanja sredstev za delovanje in izvajanje programov —
dejavnosti. Zal v veéini primerov ne gre za stabilen in stalen vir prihodka, ki bi zagotavljal
avtonomnost financiranja. Pri samofinanciranju gre za zaracunavanje doloc¢enih storitev ali
izdelkov, kot so npr. seminarji, delavnice, izdelki, ki jih izdelujejo uporabniki programov,
knjige, ¢asopisi ali druge publikacije (Candek 2004, 51). Mnoge NPO Zelijo razsiriti svoje
vire financiranja z opravljanjem pridobitnih dejavnosti, kar lahko za seboj pripelje Stevilne
nevarnosti (Wheelen v Tavéar in Trunk Sirca 2000, 105) :
e v primeru, da pridobitna dejavnost ni del poslanstva NPO, se lahko ukinejo davéne
olajsave;
e v primeru, da pridobitna dejavnosti ni izbrana smotrno, lahko prinasa izgube, vsaj
kratkoro¢no, in tako Skoduje NPO;
e NPO se lahko pretirano ukvarja s pridobitno dejavnostjo, kar izpodrine osnovno
dejavnost organizacije in ovira izvajanje te dejavnosti (osnovnega poslanstva NPO);
e obstaja nevarnost, da zunanji financerji (donatorji, pokrovitelji, drzava) omejijo

financiranje NPO, ki ima tudi lastne komercialne vire prihodkov.

Zato je treba pred zaCetkom izvajanja komercialne (profitne, gospodarske) dejavnosti
zadovoljiti dologene pogoje (Wheelen v Tavéar in Trunk Sirca 2000, 105):
e primeren proizvod (izdelek ali storitev), ki naj bo blizu poslanstvu organizacije in ima
dovolj potencialnih odjemalcev ali kupcev;
e managerske zmoznosti (sposobnost vodstvenega kadra) za vzdrzevanje pridobitne
dejavnosti;
e podpora udeleZzencev, odloc¢evalcev in vplivnezev, ki so pomembni akterji v
organizaciji in lahko pomembno vplivajo na NPO in njeno pridobitno dejavnost;
e zacCetni kapital je eden od pogojev, ki pa si ga lahko organizacija zagotovi tudi s

sodelovanjem s profitnimi organizacijami.
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Eno najpomembnejsih vpraSanj, ki vpliva na zmoznost NPO, da ustvarjajo lastne prihodke, so
zakoni in predpisi, ki urejajo dohodek iz gospodarske dejavnosti. V skoraj vseh drzavah lahko
neprofitne prostovoljske organizacije opravljajo gospodarske dejavnosti v okviru dolocenih
omejitev in v veliki veini drzav je ta dohodek izvzet iz obdavcitve, Ceprav v omejenem

obsegu (Moore 2005).

1.4.3 Zbiranje sredstev iz zasebnih virov ali fundraising

Zbiranje sredstev iz zasebnih virov imenujemo s tujko fundraising. »lzraz 'Fundraising' je
skovanka angleskih besed 'fund', ki pomeni sredstva, tudi denar, in 'raise', ki pomeni zbrati,
tudi povecati. Dobesedni prevod bi torej bil 'zbirati sredstva', slovenski izraz za fundraising pa
je obicajno zbiranje sredstev« (Vodlan 2010, 5). Sredstva lahko zbiramo v obliki kakr$nekoli
aktivnosti. Sredstva pa niso le denar, saj neprofitne prostovoljske organizacije pogosto
prejemajo tudi donacije v materialu ali delu. Z zbiranjem sredstev NPO ohranjajo svojo
dejavnost in nadaljujejo z uresnievanjem svojega poslanstva. Zbiranje sredstev iz zasebnih
virov zahteva posebno nacrtovanje, spremljanje in prilagajanje ter je namenjeno predvsem

izvajanju projektov in ne delovanju organizacije.

Je proces, v katerega so aktivno vklju€eni tudi in predvsem donatorji. Zato je v strategiji
nacrtovanja zbiranja sredstev pomembna komponenta poSten odnos do zbiranja sredstev in do
donatorjev. Nekatere dobrodelne organizacije porabijo visok delez prihodkov za samo
zbiranje sredstev (oglaSevanje, promocijska posta in podobno). Precej pogosto za tovrstne
stroske porabijo 25 do 30 % svojih prihodkov, v€asih tudi 50 % ali vec. Visoka poraba
sredstev pa najveckrat ni v skladu s pri¢akovanji donatorjev (Simpson 1990, 41). V kolik$ni
meri so posamezni donatorji pripravljeni donirati sredstva, je odvisno od njihovih motivov

oziroma razlogov darovanja.

Zasebni viri so tista sredstva, ki jih NPO pridobijo od podjetij, posameznikov in zasebnih
fundacij. Zbiranje sredstev je za menedZzerje neprofitnih organizacij pomembno iz veé
razlogov. Najbolj ociten in praktiCen je ta, da zbiranje sredstev omogoca izvajanje aktivnosti
organizacije. Veliko manj ociten, a kljub temu zelo pomemben razlog je ta, da uspeh zbiranja
sredstev meri stopnjo potrditve in utrditve organizacije v sploSni javnosti oziroma med
donatorji (Fogal 2010, 369). Hrovatinova (2001, 40) piSe, da je to nov razvojni trend v

neprofitnih  prostovoljskih organizacijah. V preteklosti so neprofitne prostovoljske
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organizacije zbirale sredstva od donatorjev, bogatih mecenov in iz vladnih krogov. Danes si
organizacije prizadevajo pridobiti $irSi krog donatorjev, in sicer s pridobivanjem sredstev od
potencialnih uporabnikov storitev. Na primer tisti, ki so danes mladi, sposobni za delo, aktivni
in dobro situirani, bodo neko¢ lahko koristili usluge doma ostarelih. Tako neproftno

prostovoljske organizacije znizujejo odvisnost od vladnih institucij.

Zbiranje sredstev za izvajanje kampanj, akcij, projektov in programov v NPO terja tudi
doloc¢en finan¢ni vloZzek. Ko se NPO odloci za kampanjo zbiranja sredstev, pripravi nacrt, v
katerem doloci investicijo: koliko finan¢nega vlozka bo NPO vlozila v kampanjo ali akcijo
zbiranja sredstev, katere metode bo uporabila, kdo od zaposlenih in koliko prostovoljcev bo
vklju€enih. Tudi zbiranje sredstev je samo po sebi proces, za katerega se doloc¢ena sredstva
porabijo. Nacrtovanje zbiranja sredstev od menedzerjev zahteva troje:

e povecati donosnost nalozb (ROI);

e za§Cititi in zagotoviti sposobnosti placila v danem trenutku;

e povecati varnost z zmanjSanjem tveganj (Matschke in drugi v Pajas in Vilain 2004,

350).

Povecanje donosnosti nalozb — ROI (retourn on investmen oziroma donosnost investicije) je
smoter vsake nalozbe ali aktivnosti, namenjene poveCanju sredstev. Gre za koeficient
donosnosti, ki pomeni razmerje med (pricakovanimi) zbranimi sredstvi in vrednostjo nalozbe
oziroma pri¢akovanimi stroSki. Namen ni zgolj povecati zbrana sredstva, temve¢ optimizirati
razmerje med vlozenimi sredstvi v posamezno kampanjo ali metodo zbiranja sredstev in
zbranimi sredstvi (Matschke in drugi v Pajas in Vilain 2004, 350). O ROI govorimo, kadar
zelimo izmeriti ucinkovitost posamezne metode, kampanje ali akcije zbiranja sredstev.
Sestejemo vse stroSke investicije v dolo¢eno metodo, kampanjo ali akcijo zbiranja sredstev ter

koliko sredstev nameravamo zbrati oz. smo zbrali. Tako se odlo¢imo za nadaljevanje oziroma

ey e

Kadar menedZerji nacrtujejo nalozbe, je vedno treba upoStevati tudi kompromis med
tveganjem in donosom. Finan¢ni menedzer mora vedeti, koliko tveganja je pripravljena
sprejeti organizacija. Financni strokovnjak pa mora nacrtovati, koliko likvidnosti je treba
zagotoviti za prihodnja obdobja. Vseh treh ciljev ni mogoce so€asno zagotoviti. Zato mora
NPO sprejeti izziv in uskladiti optimalno kombinacijo vseh treh ciljev (Pajas in Vilain 2004,

351).

37



1.4.3.1 Zbiranje sredstev od podjetij

Podjetja lahko organizacijam tudi pomagajo. Norton (1991, 10—-12) navaja, da lahko podjetja
organizacije podprejo na vec razli¢nih nacinov:

e finan¢no, v obliki sponzorstva ali donatorstva;

e lahko zagotovijo storitve, darujejo produkte ali odstopijo prostore;

e ponudijo svoje zaposlene kot prostovoljce v organizaciji;

e darujejo amortizirano opremo ali odve¢ne materiale;

e nekomercialno oglasujejo v svojih porocilih ali internih pismih;

e pomagajo pri izobrazevanju,

¢ nudijo aktivnosti ali pomo¢ za hendikepirane in druge vrste prakti¢ne pomoci.

V najvec primerih pa organizacije podjetja zaprosajo za sponzorstvo oziroma pokroviteljstvo

ali pa donacijo.

a) Sponzorstvo ali pokroviteljstvo

Sponzorstvo je oblika financiranja ali sofinanciranja organizacije ali projekta, pri ¢emer mora
organizacija v zameno izpolniti dolo¢ene pogoje, ki jih podjetje zahteva. Gre za medsebojno
izmenjavo. To je npr. objava na spletni strani, objava na vseh materialih organizacije,
omenjanje imena organizacije ob vsaki omembi projekta v javnosti. Tovrstna sodelovanja se
sklepajo s pogodbo, v kateri se jasno navedejo obveznosti obeh partnerjev. Po pogodbi se
sponzorju izstavi raun, na osnovi katerega nakaze doloceno vsoto denarja za financiranje ali

sofinanciranje projekta ali organizacije.

»Sponzorstvo je oblika oglaSevalskega sporocanja, pri katerem sponzor zakupi dolocen delez,
ki naj bi jo pri taréni javnosti s svojim delom dosegel sponzoriranec: sponzorstvo je posloven
in ne dobrodelen odnos med dvema stranema, pri ¢emer sponzorirani dogodek sluzi kot
mnozi¢ni medij« (Gruban in drugi 1997, 149). Pri sponzorstvu gre za jasno opredeljen odnos
med udelezenci in ekonomske koristi, ki se od posameznega udeleZzenca v odnosu pricakujejo.
Kljuéni element sponzorske pogodbe je opredelitev vsake usluge sponzorja, vklju¢no z
vrednostjo, na¢inom in obsegom izvedbe. V kolikor posel sponzoriranja ni opredeljen

pogodbeno oziroma v pogodbi niso jasno zapisani in opredeljeni vsi klju¢ni elementi, se
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sponzorju odhodki, ki so sicer donacija neprofitni organizaji, ne priznajo za zniZzanje davcéne

osnove pri placevanju davka od dohodka pravnih oseb (Lovse 2013).

b) Donacija

Klju¢na razlika med sponzorstvom in donacijo je v obveznosti prejemnika sredstev. V
primeru sponzorske pogodbe je prejemnik dolzan opraviti protistoritev za sponzorja (npr.
objaviti logotip sponzorja na svojih gradivih ali spletni strani), v primeru donacije pa
prejemnik sredstev donatorju ni ni¢esar dolzan (Lovse 2013). Donacija od NPO ne zahteva
nikakr$nih povracil. Donacije se obravnava kot neobdavceni odhodek podjetja in se pri

donatorju lahko uposteva kot davéna olajSava.

NPO za sprejem donacije ne potrebuje pogodbe, saj se med podjetjem in organizacijo ne
sklepa nikakrSnih nadaljnjih obveznosti. V primeru, da podjetje od organizacije zahteva
dolocene navedbe v letakih, na spletni strani, v razli¢nih publikacijah in na javnih dogodkih,
to ni ve¢ donacija, pa¢ pa sponzorstvo oziroma pokroviteljstvo. NPO lahko objavi logotip
donatorja, vendar pa to s strani podjetja, ki sredstva donira, ne sme biti pogoj za nakazilo

donacije (Vodlan 2010, 17).

1.4.3.2 Zbiranje sredstev od fundacij

Stevilnim malim in srednje velikim NPO so lahko fundacije v veliko pomo¢. Nekatere velike,
mednarodne fundacije lahko majhni lokalni organizaciji darujejo le delcek svojih sredstev in
na ta nacin omogocijo vecletno delovanje in pomo¢ uporabnikom.

Fundacije so velik vir sredstev za NPO. Vendar pa se je treba nanje pravilno pripraviti. Ce
zelimo zbirati sredstva od fundacij, je najprej treba pripraviti nacrt, v sklopu katerega si NPO
odgovori na nekaj temeljnih vpraSanj (Garech 2013):

e Kdo je vodja programa zbiranja sredstev?

e KaksSen bo pristop?

e Kdo bo pripravil razpisno dokumentacijo?

e Koliko ¢asa in truda bomo vlozili v pripravo razpisne dokumentacije?

e Koliks$na je verjetnost, da se nase poslanstvo ujema s prioritetami fundacije?

39



Da bi odgovorili na mnoga od teh vprasanj in napisali uspeSen nacrt za zbiranje sredstev, je
pomembno razumeti, kako delujejo fundacije. Ceprav obstajajo Stevilne izjeme, za veéino
fundacij velja, da sredstva delijo na osnovi javnih razpisov (Garecht 2013). To pomeni, da se

morajo NPO za sredstva fundacije prijaviti na podoben nacin kot za sredstva javnih virov.

1.4.3.3 Zbiranje sredstev od posameznikov

Zbiranje sredstev od posameznikov je zahteven proces izgradnje zaupanja med organizacijo in
donatorjem. Dejavnost je neposredno povezana z delovanjem uspeSne organizacije. Nacin
zbiranja sredstev odraza nacela in prakse organizacije. UspeSno zbiranje sredstev je osnovano
na dobrem poslanstvu in podkrepljeno z discipliniranim menedzmentskim timom (Fogal
2010, 372). Na ta nacin organizacija v donatorju zbudi zaupanje in pripadnost, kar je nujno za
ohranitev obstojecih in pridobitev novih donatorjev. Eden od bistvenih strateskih ciljev nacrta

zbiranja sredstev vsake NPO je, da bi imela ¢im ve¢ donatorjev in da bi le-ti ¢im ve¢ darovali.

Vsaka NPO ima obstojece donatorje (in-house), kamor spadajo aktivni donatorji, prostovoljci,
zaposleni in uporabniki. Med potencialne donatorje (prospect) pa spadajo druzine
uporabnikov in znanci obstojecih donatorjev. Na naslednji sliki vidimo Se pretekle
podpornike, ki so biv§i donatorji, zaposleni, upokojenci ter pretekli uporabniki in prostovoljci.
Ena od skupin so Se 'osumljenci', ki predstavljajo skupino, s katero se NPO Zzeli povezati,
vzpostaviti osebni odnos ter jih povabiti, da postanejo podporniki organizacije ali donatorji

(Vodlan 2010, 22).

Slika 1.3: Posamezniki, ki so najverjetnejsi potencialni donatorji

OBSTOJECI
PODPORNIKI

PRETEKLI BAZA POTENCIALNI

PODPORNIKI DONATORJEV PODPORNIKI

Vir: Weinstein (v Vodlan 2010, 21).
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Uspesna NPO goji odnos z vsemi donatorji in je vedno pozorna tako na pretekle podpornike,
ki bodo mogoce darovali svojo zapusc€ino, ter na osumljence in potencialne podpornike, ki jih
je treba pravilno nagovoriti. V nadaljevanju sledita koncepta procesa zbiranja sredstev, ki

dajeta velik poudarek prav izgradnji odnosa zaupanja med donatorjem in NPO.
1.4.3.4 Koncepti zbiranja sredstev

a) Piramida zbiranja sredstev
Koncept, ki dobro ponazori pomen in predvsem obrestovanje kakovostnega dela in odnosa z
darovalci, je piramida zbiranja sredstev (Crnak-Megli¢ 2008). Odnos z darovalcem se za¢ne z
enkratnimi darovalci, ki jih postopoma poskusamo pridobiti za veckratne darovalce. Nato jih
povabimo k programu rednih, mese¢nih darovalcev. Naslednja slika prikazuje piramido

zbiranja sredstev, ki opisuje razvoj odnosa organizacije s posameznim donatorjem.

Slika 1.4: Piramida zbiranja sredstev
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Enkratni donator
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Vir: Crnak Meglié (2008).

Zavedanje
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Piramida predstavlja graditev in razvoj odnosa NPO do donatorja. V prvi fazi govorimo o
potencialnih donatorjih, ki Se niso nasi podporniki. Ob prvi donaciji se mora NPO zavedati
zainteresiranosti posameznika ter zaceti graditi odnos, ki bo pripeljal do vecckratnega
donatorja ali pozneje tudi mese¢nega donatorja. Ko ima NPO svojo bazo mesecnih
donatorjev, jih lahko nagovori za poviSanje mesecne donacije ali obCasne vecje donacije.
Darovalci, ki NPO izkazujejo visoko podporo in zaupanje vec let, so potencialni donator;ji

zapuséin (Crnak Meglic, 2008).

V zgornji piramidi je prikazan proces napredovanja v odnosu med donatorjem in NPO. V
nadaljevanju pa je predstavljen koncept sodelovanja z donatorji, ki se ciklicno ponavlja in ves

cas gradi.

b) Krog zbiranja sredstev

Hank Rosso (v Sailer 2013) govori o razumevanju ciklicnega procesa zbiranja sredstev.
Njegovo pojmovanje ostaja osnovni koncept nacrtovanja zbiranja sredstev, znanega kot krog
zbiranja sredstev. Koncept je sestavljen iz posameznih korakov, ki menedzerju ali

prostovoljcu pomagajo pripraviti strateSki nacrt zbiranja sredstev za posamezno organizacijo.

Ucinkovito zbiranje sredstev je odvisno od ucinkovitega nacrtovanja in dosledne izvedbe
naérta. Najbolj pa je pomemben sam naért. Bolj§i kot je naért, bolj§i so rezultati. Ce zbiranja
sredstev ne nacrtujemo pravilno, se lahko zgodi, da izgubimo tudi potencialne donatorje.
Pravilno nacrtovanje nam omogoc€i, da ob pravem casu in na pravilen nacin nagovorimo
donatorja, kar pripelje do Zelenega rezultata. Koncept kroga zbiranja sredstev, ki ga vidimo na
sliki 1.5, predstavlja povezan sklop aktivnosti od naértovanja zbiranja sredstev, nagovarjanja
obstojeCih in potencialnih donatorjev do samega zbiranja sredstev. Puscice v sredini slike
ponazarjajo povezavo med posameznimi koraki. Menedzer mora skrbno nacrtovati zbiranje
sredstev, saj razlicni donatorji darujejo ob razlicnem ¢asu. Z vsakim donatorjem je treba
ohranjati dober in kakovosten odnos. Vsak korak v procesu strateSkega nacrtovanja je
pomemben. Izpustitev posameznega koraka lahko pomeni izgubo sredstev, v nekaterih

primerih tudi donatorjev.
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Slika 1.5: Zemljevid zbiranja sredstev

15. ZAHVALA,
POROCILO IN
PONOVNA
DONACIJA

1. ZAVEDANJE
MARKETINSKIH
NACEL

2. UMESTITEV V
PROSTOR

14. NAGOVOR
ZA DONACIJO

12. KOMUNIKA-
CIJSKI NACRT

13. VKLJUCITEV
PROSTO-
VOLJCEV \

11. NACRT ZBIRANJA
SREDSTEYV - POZIV K
DONIRANJU

10. DOLOCANJE
SKUPIN
DAROVALCEV

Vir: Sailer (2013, 2).

3. ANALIZA POTREB
TRGA

4. SEZNAM POTREB

5. OPREDELITEV
NAMENA IN CILJEV

6. VKLJUCITEV

STROKOVEGA KADRA
IN PROSTOVOLJCEV

7. PREVERJANJE
SEZNAMA POTREB

9. IZBIRA TEHNIK
ZBIRANJA
SREDSTEV

8. ANALIZA TRGA
DAROVALCEV

Prvi in drugi korak zajemata zavedanje marketinSkih nacel ter umestitev NPO v prostor. NPO

se mora v zaCetku opredeliti, kakSen je njen namen. Ob pripravi nacrta se mora NPO vprasati

(Sailer 2013, 2):

1. Zakaj organizacija obstaja? Odgovor se skriva v problemu, ki ga NPO obravnava. To je

poslanstvo organizacije, njen smisel.

2. Katere storitve ali programe NPO izvaja? Ali zagotavljajo, da zadovoljuje potrebe

skupnosti oziroma resuje naslovljeni problem?
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3. Zakaj bi bodoci darovalci (posamezniki, podjetja, fundacije) donirali in kaj lahko NPO

zagotovi donatorjem v zameno?

NPO se na osnovi odgovorov na zgornja vprasanja umesti v prostor ter dolo¢i poslanstvo
organizacije. Na osnovi svojega poslanstva doloCi svoj nacrt zbiranja sredstev, ki odraza

delovanje organizacije in doloca, kak$no dodano vrednost ima organizacija za skupnost.

Tretji korak je analiza potreb trga. NPO preveri svoj nacrt v sklopu potreb in zahtev trga.
Tako preveri strategije in predloge, ki jih skupnosti ponuja za resitev problema. Ce trg razume
obravnavani problem in sprejme podano reSitev, je NPO na dobri poti uspeSnega zbiranja
sredstev. V nasprotnem primeru je zbiranje sredstev neuspeSno. Ko bodoci donatorji
prepoznajo dodano vrednost, ki jo NPO s svojim delovanjem zagotavlja, se bodo hitreje

odlocili za darovanje.

V nadaljevanju sledi cetrti korak, ko NPO pripravi seznam prepoznanih potreb na trgu.

Na osnovi tega v petem koraku NPO opredeli namene in dolo¢i cilje zbiranja sredstev.

Sledi Sesti korak, ki je prvi akcijski korak: vkljucevanje strokovnega kadra in prostovoljcev.
V prejsnjih korakih so bili vklju€eni predvsem ¢lani uprave in izbrani sodelavci. Ta korak je

prvi, ki poziva k ukrepanju in izvajanju u¢inkovite strategije za zbiranje sredstev.

V sedmem koraku vidimo, kako nujno je vkljuevanje strokovnega kadra zaposlenih in
prostovoljcev, da NPO redno spremlja in preverja situacijo na trgu, zadovoljevanje aktualnih

potreb ter prek tega tudi sledenje viziji in uresni¢evanje svojega poslanstva.

V osmem koraku je treba analizirati trg darovalcev. NPO s pomoc¢jo analiz doloci ciljno
skupino bodocih darovalcev in okvirno vsoto Zelenih zbranih sredstev. Ob tem se je treba

usmeriti na razli¢ne skupine bodocih donatorjev, kar daje organizaciji financno stabilnost.
V devetem koraku se nacrtovanje nadaljuje s skrbno izbiro pravilne strategije oziroma nacina.

Na osnovi analize trga darovalcev strokovni kader dolo¢i, katere tehnike zbiranja sredstev

bodo nabolj donosne za posamezno skupino darovalcev.
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Deseti korak je opredelitev skupin darovalcev.

Na osnovi vseh pridobljenih informacij in v okviru finan¢nih zmoZnosti v enajstem koraku
NPO pripravi projektni nacrt zbiranja sredstev. Jasno je treba opredeliti cilje, koliko sredstev
zelimo zbrati, s kakSnimi tehnikami, katere skupine donatorjev bomo nagovarjali, za katere
programe oziroma aktivnosti bodo sredstva porabljena in v kak§nem ¢asovnem okviru Zelimo

te cilje doseci.

Razumevanje poslanstva organizacije in njenega nacrta zbiranja sredstev je klju¢nega pomena
za bodoce donatorje. Donatorji darujejo za razloge, ki so jim znani in ki jih skrbijo. Zato je
dvanajsti korak komunikacijski nacrt. Za uspeSno zbiranje sredstev ni dovolj le Sirjenje
informacij. Odnosi z javnostmi so pomemben ¢len v krogu zbiranja sredstev, saj bodoce
donatorje ozaveS¢ajo o problemu na nacin, ki se dotakne custev in razuma bodocih
donatorjev. Namen komunikacijskega nacrta in sluZzbe za odnose z javnostmi je, da informira
in promovira organizacijo. Njen cilj je, da splo$na javnost in s tem bodo¢i donatorji razumejo
organizacijo, problem, ki ga NPO naslavlja, in da se pri njih vzbudi socutje ter predvsem
zelja, da bi pomagali reSevati ta problem. Cilj komunikacijskega nacrta je, da vodi bodoce
donatorje k razumevanju in sprejemanju NPO ter na osnovi tega ustvari zeljo, da bi donatorji
zeleli sodelovati in prispevati k temu, da se poslanstvo NPO uresnicuje. Ucinkovita
komunikacija ustvarja priloznost za izmenjavo vrednot med donatorji in NPO, kar je

kljunega pomena za uspesno zbiranje sredstev.

V trinajstem koraku se v proces zbiranja sredstev vkljucijo prostovoljci. Prostovoljci na
0snovi zaupanja v organizacijo pomagajo zbirati sredstva, kar pri bodoc¢ih donatorjih vzbuja

zaupanje in vero v NPO. Na ta na¢in se NPO potrjuje v oceh SirSe javnosti.
Prostovoljci in zaposleni v Stirinajstem koraku nagovorijo donatorje. To predstavlja
realizacijo nacrta zbiranja sredstev. BodoCe donatorje naprosijo za prispevek za podporo

delovanju in programom NPO. Tu se pravzaprav za¢ne odnos z donatorjem.

Po prejemu donacije je nujna zahvala, ki pride na vrsto v petnajstem, zadnjem koraku kroga.

S tem se zakljuci star in za¢ne nov krog zbiranja sredstev.
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Na podoben nacin, kot Hank Rosso (v Sailer 2013) predstavi krog zbiranja sredstev

Vodlanova (2010, 9), opisuje cikel ponavljajo¢ih se nalog v procesu zbiranja sredstev za

NPO.

Slika 1.6: Fundraising cikel

evalvacija potreba —
in namen —
praznovanje zgodba

oblikovanje

FR nacrta, analiza
postavitev donartorjev
ciljew

razli¢ne
metode
zarazli¢ne

donatorje

Vir: Vodlan (2010, 9).

Zgoraj navedena slika navaja posamezne dejavnosti oziroma aktivnosti, ki jih mora NPO
opraviti ali narediti, da bi bila uspeSna v zbiranju sredstev. Vsako zbiranje sredstev se zacne s
potrebo in zadovoljevanjem te potrebe, ki opravicuje namen zbiranja sredstev. Za predstavitev
svojega namena organizacija oblikuje zgodbo, s katero potencialnim donatorjem predstavi
namen akcije ali kampanje zbiranja sredstev. Da se izognemo Sirokemu krogu potencialnih
donatorjev, je pred samim zacetkom treba opraviti analizo in ugotoviti, kateri ljudje so nasi
potencialni donatorji. Tako ne bomo izgubljali nepotrebnih sredstev in Casa za pridobivanje
donatorjev v krogu ljudi, ki jih naSe poslanstvo ne zanima. Ko vemo, kdo so nasi potencialni
donatorji, je treba opredeliti metode in tehnike zbiranja sredstev, ki so za doloceno skupino
donatorjev najbolj uinkovite. V tej fazi je najbolj pomemben ¢len nacrt kako in koliko
sredstev nameravamo zbrati. Tako se NPO orientira v zastavljen cilj in tudi laZje izmeri
sprotne rezultate svoje kampanje. Ob zakljucku akcije ali kampanje je potrebna evalvacija
celotnega procesa in vrednotenje posameznih faz ter sprejetih odlocitev. Ob samem zakljucku
Vodlanova (2010, 9) izpostavi, da je pomembno tudi praznovanje, ki vsem sodelavcem

pomeni neke vrste nagrado za opravljeno delo.
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1.4.3.5 Nacini in metode zbiranja sredstev iz zasebnih virov

Pri zbiranju sredstev gre za »uporabo razli¢nih metod in tehnik, ki zagotavljajo financiranje
aktivnosti, ki jih neprofitno prostovoljske organizacije izvajajo« (Ledinova 1997, 5). Uspesno
zbiranje sredstev pomeni znanost, da smo sposobni prepricati druge, da so aktivnosti nase
organizacije vredne njihove podpore. Vkljucuje motiviranje donatorjev skozi kreativen proces
dogovarjanja z drugimi, da nam posvetijo svoj Cas, pomagajo z idejami in nam zaupajo

(Ledinova 1997, 5).

NajpogostejSe metode oziroma tehnike zbiranja sredstev so: pisana prosnja, oglas,
organizacija dogodka, poStno posSiljanje, telefonski nagovori, Clanarine, osebni stik,
subvencija, zapus&ine, posojilo, pomo¢ v obliki materiala, ... (Candek 2001). Ledinova (1997,
18) pravi, da »bolj osebna kot je metoda zbiranja sredstev, bolj ucinkovita je«. Poleg tega
poudarja, da je za ucinkovito zbiranje sredstev treba najprej pripraviti informacije o lastni
organizaciji, definirati argumente in opredeliti krog potencialnih donatorjev. Pri izbiri metod
zbiranja sredstev moramo najprej raziskati lastnosti potencialnih donatorjev. Razlikovati je
treba med podjetji, posamezniki in fundacijami. Naslednja tabela prikazuje razlicne metode
zbiranja sredstev in njihovo ustreznost razli¢nim skupinam in tipom donatorjev. Levidnova v

tem primeru ni loc¢ila javnih virov, ki po osnovni definiciji ne spadajo v fundraising.

Tabela 1.1: Metode zbiranja sredstev in osnovne skupine donatorjev

Donatorji Podjetniki Posamezniki Fundacije
Metode

Pisna proSnja

Oglas

Dogodki

Posta

Telefon

Clanstvo

Osebni stik

Subvencija

Zapuscina

Prispevek zaposlenih

Posojila (denar ali Cas)

Materialna podpora

Oglasna literatura

Marketing

X|® o o oo e THIHIH @ [HX| x

X|X|X|®|®|x|x|@|@|x|x]|x|e|e|Lt

THIERTHIE LT @ 3@ (@ [« |® @ @

Dogovor




najbolj u€inkovito

sprejemljivo ucinkovito

manj uc¢inkovito

x| & |®@ |3t

neucéinkovito

Vir: Ledinova (1997, 18).

V tabeli 1.1 vidimo ucinkovitost posameznih metod zbiranja sredstev glede na donatorja. 1z
tabele je razvidno, da je treba za razlicne donatorje uporabiti razliéne metode zbiranja

sredstev, ¢e zelimo doseéi maksimalni ucinek.

Vprasanje, ki si ga pri zbiranju sredstev vedno znova zastavimo, je, kdo ima koristi od naSe
organizacije oziroma mu organizacija pomeni dovolj, da bo zanjo daroval. Tako dolo¢amo
potencialne donatorje. Fogal (2010, 370) pravi, da je pomembno ustvarjati in negovati oseben
odnos s svojimi donatorji. Podpora donatorjev doloceni instituciji ali organizaciji odraza
njihovo videnje organizacije kot pomembnega partnerja, ki zadovoljuje tocno dolocene
druzbene potrebe ali potrebe posameznikov. Zato je za uspeSno zbiranje sredstev od
posameznikov kritiénega pomena, da upravni odbor in menedzer neprofitne prostovoljske
organizacije jasno izrazijo poslanstvo in jasno dokumentirajo uspesSnost poslovanja

organizacije v smeri izpolnjevanja in uresnic¢evanje lastnega poslanstva.

Tudi same metode zbiranja sredstev je treba prilagoditi obstoje¢im in potencialnim
donatorjem. Zato morajo ustrezati naslednjim kriterijem:

e seznanjajo in ozavescajo javnost o podrocjih dela, o poslanstvu in aktivnostih nase

organizacije;

e prispevajo k pridobivanju novih donatorjev;

e povecujejo pripadnost in prispevek obstojecih donatorjev;

e prinasajo vecji finan¢ni prispevek glede na vlozeni ¢as;

e terjajo minimalno ¢asa;

e terjajo minimalno denarja;

e 5o ponovljive in donosne;

e 50 donosne tudi v minimalnih pogojih;

e sledijo poslanstvu in viziji organizacije;

e gradijo moralo zaposlenih in prostovoljcev;

e razvijajo nova znanja (Cook v Ledinova 1997).

48



V nadaljevanju so podrobneje opisane najpogosteje omenjene in uporabljene metode oziroma

tehnike zbiranja sredstev iz zasebnih virov.

a) Clanarine

Zelo razdirjena metoda zbiranja sredstev so ¢lanarine. Clanarine so obvezen prispevek ¢lanov
drustev, zato jih veliko ljudi navadno ne $teje kot donacijo. Vendar pa bi ¢lanarine lahko bolj
izkoristili. Razli¢ne organizacije lo¢ijo med ¢lani, ki placujejo ¢lanarino, in podporniki, ki je
ne. Clanstvo je mogode v organizacijah razsiriti in prilagoditi. Ustanovijo se lahko razli¢ne
podskupine, ki placujejo razli€no visoke ¢lanarine. Na osnovi tega se oblikuje skupina ali
klubi zlatih, srebrnih, bronastih darovalcev. V posamezni klub se povabijo razli¢ni
posamezniki, ki bi so organizaciji pripravljeni donirati doloceno vi§jo vsoto od obicajne
¢lanarine v zameno, da so sprejeti v posamezno skupino oziroma klub. Ko se v organizacijo

povabi nove ¢lane, se jim ponudi razli¢ne moznosti ¢lanstva (donacije) (Vodlan 2010, 25).

b) Dobrodelni dogodki

Dobrodelni dogodki so vecje prireditve, ki jih ¢lani ali zaposleni v organizaciji organizirajo z
namenom zbiranja sredstev za izvajanje programov ali financiranje delovanja organizacije.
Primerni so za razli¢no velike organizacije. To so lahko Solski koncerti, prijateljske vecerje ali
glamurozni plesi in prireditve, namenjene visoki druzbi. Na takih dogodkih se sredstva
najveckrat zbira na osnovi vstopnic, kotizacije ali prostovoljnih prispevkov (Vodlan 2010,
25). Wendroff (2004, 2) pravi, da Zelijo organizacije s tovrstnimi dogodki dose¢i razlicne
cilje. Med drugim nasteva predstavitev vizije organizacije, spodbujanje motivacije zaposlenih
in donatojev, zbiranje novih donatorjev in iskanje potencialnih novih ¢lanov vodstva, Sirjenje

socialne mreze, predvsem privabljanje visokih ¢lanov druzbe, ter promocija organizacije.

¢) Drazbe

Licitacije in drazbe so posebni dobrodelni dogodki. V zadnjem ¢asu postajajo drazbe vse bolj
pogoste tudi v Sloveniji. Pri organizaciji drazbe je pomembno izbrati pravi izdelek, ki bo
zagotovo Sel v prodajo. Predhodno lahko organiziramo tiho drazbo, kar pomeni, da
potencialni drazitelji postavijo svojo ceno vnaprej. Na ta nacin dvignemo zacetno postavljeno

ceno in lazje predvidimo, koliko so drazitelji pripravljeni darovati oziroma placati za
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posamezen predmet. Na drazbi je treba jasno in veckrat poudariti namen izkupicka, saj tako
spodbudimo draZitelje, da darujejo ve¢ (Vodlan 2010, 25). Ob zakljuc¢ku drazbe je nujno, da si
zagotovimo vse potrebne podatke draZzitelja, da bomo lahko sredstva prejeli v ¢im krajSem
¢asu. Zavarujemo se lahko tudi tako, da mu izdelek posljemo oziroma dostavimo Sele po

prejetju sredstev.

d) Direktna posta

Direktna posta je oblika direktnega marketinga, katerega glavni namen in cilj je, da ob stiku s
potencialnim donatorjem zagotovimo tudi donacijo. Druge metode direktnega marketinga so
Se telefonski pogovor, elektronska poSta in SMS-donacije. Direktna posta je veliko bolj
uspesna pri starejSih donatorjih. Mlajsi donatorji pa se hitreje odzivajo na SMS, komunikacijo
prek novih medijev in socialnih omrezij. Vendar je treba pozornost usmeriti tudi na dejstva,
da so starejsSi ljudje boljsi donatorji. Zato se najvecC organizacij direktnega marketinga loti

prav v obliki direktne poste (Pidgeon 2012).

Direktna posta terja visoke stroske, vendar je kljub temu Se vedno zelo ucinkovita metoda
zbiranja sredstev. Glavna slabost direktne poSte so visoki stroski posiljanja, zato se je
obicajno lotevajo vecje organizacije. Za zmanjSanje stroskov se organizacija lahko dogovori
prek sodelovanja s podjetji, ki mese¢no poSiljajo ratune ali novice vecjemu Stevilu
naslovnikov (Vodlan 2010, 25). V zadnjem casu se organizacije z namenom manjsanja

stroSkov vse bolj odlo¢ajo za posiljanje pisem prek elektronskih naslovov.

e) SMS-donacije

SMS donacije so Se ena oblika direktnega marketinga in so prav tako precej razSirjena metoda
zbiranja sredstev v Sloveniji. TakSen nacin zbiranja sredstev je uporaben takrat, ko je SMS-
donacija podprta s SirSo marketinsko kampanjo. Sicer je obseg ljudi, ki je seznanjen z akcijo
zbiranja sredstev in s kljuéno besedo, zelo majhen. SMS-donacije so uspes$ne zgolj kot
dopolnilo vec¢jim akcijam zbiranja sredstev, ki so medijsko dobro pokrite (Vodlan 2010, 26).
Razliéni mobilni operaterji v Sloveniji ponujajo SMS-donacijo kot brezpla¢no storitev za
razlicne NPO. »Operaterji pomagajo tistim, ki so vpisani v register humanitarnih organizacij

na pristojnih ministrstvih, in to po lastni presoji; zbrane donacije direktno nakazejo na
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transakcijski racun organizacije, mobilni operaterji pa se tudi odrecejo prihodkom od tako
poslanih SMS-sporocil in jih prav tako nakazejo sodelujo¢i dobrodelni organizaciji« (Vrbnjak

2010).

1.4.3.6 Motivi za doniranje

Preden so lotimo zbiranja sredstev, je pomembno, da ¢im bolj poznamo svoje donatorje. To
pomeni, da poskusamo opredeliti, katere metode zbiranja sredstev bodo najbolj u¢inkovite ter
kaksne motive za doniranje imajo nasi potencialni donatorji. Glede na potencialne donatorje

se organizacija odloci za dolo¢eno metodo zbiranja sredstev.

Motivi za doniranje so pomembni tako za donatorje posameznike kot za podjetja in javne
institucije. Javne institucije svoje motive opredelijo v razpisih za dodelitev sredstev. V
zadnjem cCasu tudi nekatera podjetja objavljajo razpise za sponzorska sredstva. V Sloveniji je
primer take prakse Zavarovalnica Triglav (Zavarovalnica Triglav 2013). Motivi za doniranje
so pri podjetjih druzbeno odgovorno ravnanje ter posledicno boljsi ugled v javnosti, kar

pripelje do visjega Stevila strank in boljSega ter vi§jega dobicka.

»DruZbena odgovornost podjetij pomeni, da si podjetja pri svojih vsakodnevnih poslovnih
dejavnostih prostovoljno in ne zgolj na podlagi predpisov prizadevajo upoStevati druzbene in

okoljske potrebe. Pojem obsega naslednje vidike:

e strategijo Evropa 2020 (predvsem nova znanja in delovna mesta, mlade, krajevni
razvoj),

e gospodarstvo in ¢lovekove pravice,

e porocanje o druzbeni odgovornosti podjetja,

e druzbeno odgovorno javno narocanje.« (Evropska komisija 2013)

Sicer poznamo ve¢ definicij druZzbene odgovornosti podjetij. Med bolj uveljavljenimi je
definicija v Zeleni knjigi EU, kjer je druzbena odgovornost podjetij opredeljena kot koncept,
v okviru katerega podjetje prostovoljno in v sodelovanju z delezniki v svoje poslovanje
vklju¢uje druzbene in okoljske vidike. Poleg svojega osnovnega poslanstva in namena,

podjetje vlaga tudi v okolje, ¢loveski kapital in odnose z delezniki (Evropska komisija 2013).
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Druga definicija opredeljuje druzbeno odgovornost kot koncept, s pomocjo katerega se
podjetje na prostovoljni osnovi odloca za vkljucevanje druzbenih in okoljskih vprasanj v
svojo poslovno prakso (Jernej¢ic-Dolinar 2009). Veliko podjetij svojo druzbeno odgovornost
uresni¢uje s podporo projektov in programov NPO, ki delujejo v javnem interesu. Zato je
izvajanje takih programov tudi eden od motivov, da se podjetja odlo¢ajo finan¢no podpirati
NPO. NPO se morajo zavedati, na kakSen nacin predstaviti svoje delovanje in programe, da

bodo podjetja motivirana za pokroviteljstvo.

Posamezniki darujejo sredstva organizacijam iz povsem drugacnih razlogov. Hodgkinson in
drugi (v R. Mixer 1993, 5) govorijo o motivih, ki motivirajo posameznike. Med odgovori na
listo enajstih motivov za darovanje sredstev in prostovoljnega dela za neprofitne akcije je:
e najpogostejsi odgovor (55 % odgovorov) je bil obcutek, da morajo tisti, ki imajo vec,
pomagati tistim, ki imajo manj;
e sledil je (43 % odgovorov) obcutek osebnega zadovoljstva ob dajanju in
prostovoljstvu;
e tretji je bil odgovor (41 % odgovorov), da jih k temu motivira njihova vera ali
pripadnost doloc¢eni religiji.
Ostalih osem odgovorov si je po vrsti, od tistega, ki je prejel najvec, do tistega, ki je prejel
najmanj odgovorov, sledilo:
e da lahko dam nazaj skupnosti, kar sem od skupnosti prejel;
e k darovanju oziroma voluntarizmu me je nagovoril prijatelj oz. poslovni skupni
znanec (associate);
e zagotovitev nemotenega in nadaljnjega delovanja organizacije, od katere imam koristi
sam ali moja druzina;
e sluzim kot dober primer drugim;
e izpolnjujem sluzbene ali druzbene (community) obveznosti;
e ustanavljam/vzdrzujem spomin na nekoga ali neko druzino, s tem si znizujem davke;

e spodbujen sem bil s strani zaposlovalca.

Druga raziskava, ki jo R. Mixer (1993, 5) povzema po Hodgkinsonu in Weitzmanu,
utemeljuje, da so najvecji razlogi za darovanje to, da
e je organizacija vredna zaupanja oziroma da anketirance osebno zanima poslanstvo

organizacije;
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e da organizacija pomaga ljudem v stiski in revnim;

e daima organizacija razvit sistem visoko kvalitetnih programov;

e nekaj jih je navedlo odgovor, da so se zgolj odzvali povabilu;

e da se pocutijo odgovorne;

e nekaj se jih cuti pripadne organizaciji oz. visoko podpira njeno delovanje v njihovi
skupnosti;

e nekaj jih meni, de je organizacija dobra;

e manj, da je to druzinska tradicija;

e dva odstotka pa sta odgovorila, da je njihova dobrodelnost oziroma darovanje sredstev
odvisna od situacije, da so darovali, ko so potrebovali pomo¢ organizacije, ko se je
dobrodelnost navezovala na smrt ¢lana druzine ali prijatelja ali pa so se sredstva trgala

neposredno iz place.

Dejavnike, ki vplivajo na darovanje posameznika in njegovo dobrodelnost, lahko nadalje
delimo na notranje in zunanje dejavnike. R. Mixer (1993, 13) povzema avtorje Herzberga in
druge ter navaja, da se notranji motivacijski dejavniki sprozajo, ko si posameznik necesa zeli,
ko dolocena aktivnost zagotavlja zadovoljitev posameznikovih potreb ali povzroca obcutek
ugodja. Zunanji vplivi na odlocitev za darovanje sredstev in prostovoljstvo prihajajo od ljudi,
dogodkov ali pogojev v okolju in jih lahko sproza organizacija, ki za sredstva prosi. Ko
darovalec pokaze zanimanje za izraz hvaleznosti posamezne organizacije, ki je sredstva

prejela, se s tem moznost, da bo ponovno daroval, Se poveca.

1.5 Tipi in vrste NPO v Sloveniji

1.5.1 Tipi NPO v Sloveniji

V Sloveniji poznamo naslednje tipe neprofitnih prostovoljskih organizacij:

1.5.1.1 Drustvo, zveza drustev

Drustvo je najbolj razsirjena pravna oblika neprofitnih prostovoljskih organizacij. Je oseba

zasebnega prava, ki je opredeljena v Zakonu o drustvih (ZDru-1-UPB2, Ur. . RS 64/2011). Je

samostojno, nepridobitno in prostovoljno zdruzenje fizicnih oseb — ustanoviteljev, ki je
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ustanovljeno zaradi uresnievanja skupnih interesov ustanoviteljev. Interesi, namen, cilji,
dejavnost oziroma naloge in nacin ter pogoji delovanja so opredeljeni v statutu ali temeljnem
aktu in v skladu z zakonom (ZDru-1-UPB2, Ur. I. RS 64/2011). Delovanje drustva je javno in
mora biti transparentno. Odloc¢itve o upravljanju drustva sprejemajo ¢lani drustva. V drustvo
se lahko vclani vsak, v druStvu pa mora delovati pod pogoji, dolo¢enimi v temeljnem aktu.
Temeljni akt drustva mora dolocati (ZDru-1-UPB2, Ur. 1. RS 64/2011, 9. ¢len):

e ime in sedez drustva (izbrani kraj poslovanja drustva),

e namen in cilje delovanja drustva,

e dejavnost oziroma naloge drustva,

e pogoje in nacin v€lanjevanja ter prenchanja ¢lanstva,

e pravice in obveznosti ¢lanov,

e zastopanje drustva,

e financiranje drustva in nacin izvajanja nadzora nad razpolaganjem s premoZzenjem

drustva ter nad finan¢nim in materialnim poslovanjem drustva,

e nacin zagotavljanja javnosti delovanja drustva,

e nacin sprejemanja sprememb in dopolnitev temeljnega akta,

e nacin prenehanja drustva in razpolaganje s premozenjem v takem primeru.

S temeljnim aktom lahko drustvo opredeli tudi druga podrocja delovanja in poslovanja.

Premozenje drustva sestavljajo finan¢na in materialna sredstva, pridobljena s ¢lanarino, darili
in volili, donacijami, iz javnih sredstev, z opravljanjem svoje dejavnosti ali iz drugih virov,
nepremicnine in premicnine v lasti druStva ter druge materialne pravice. PremoZzenje je v lasti
druStva in se ne deli ¢lanom. V primeru ustvarjanja presezka prihodkov nad odhodki je
drustvo dolzno sredstva porabiti za uresniCevanje svojih nalog in ciljev oziroma za
opravljanje dejavnosti, opredeljene v temeljnem aktu. Vsak presezek dohodkov nad odhodki
se mora porabiti za namene in cilje drustva. Drustvo lahko v skladu z zakonom (ZDru-1-
UPB2, Ur. 1. RS 64/2011) in temeljnim aktom opravlja tudi profitno dejavnost. Dejavnost
mora biti povezana z nameni in cilji druStva in se opravlja le v obsegu, potrebnem za
uresni¢evanje namena in ciljev druitva. Ce delovanje drustva presega interese njegovih
¢lanov in je splosno koristno, se mu lahko podeli status druStva v javnem interesu. Drustva
lahko status pridobijo na razli¢nih podrocjih, in sicer pod pogoji (ZDru-1-UPB2, Ur. 1. RS
64/2011, 30. ¢len):

e da ustanovitelji in ¢lani niso pravne osebe javnega prava,
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e da je dejavnost, ki jo prijavijo kot delovanje v javnem interesu, opredeljena v
temeljnem aktu,

e da je registrirano in ze deluje najmanj dve leti pred oddajo vloge za pridobitev statusa,

e da je v preteklih dveh letih sredstva v vecini porabljalo za podrocje, za katero vlaga
prosnjo, in da je redno izvajalo aktivnosti, ki so v javnem interesu,

e daima izdelan program bodocega dela.

Drustva, ki pridobijo status delovanja v javnem interesu, imajo boljSe pogoje pri financiranju

e javni razpisi: v merilih pri javnih razpisih se status drustva v javnem interesu uposteva
tudi do 20 odstotkov vrednosti drugih meril,

e drustva v javnem interesu se avtomati¢no uvrstijo na seznam upravic¢encev za donacijo
dohodnine,

e oprostitev DDV pod dolo¢enimi pogoji,

e oprostitev placila upravne takse za nekatere dokumente in dejanja v zvezi z izvajanjem
namena, za katerega so druStva ustanovljena,

e brezplacna pravna pomoc,

e s posebnim zakonom se lahko dolocijo tudi druge prednosti, ki jih daje ta status.

1.5.1.2 Sindikat

Sindikat je medsebojna povezava delavcev z namenom, da bi v vecjem Stevilu in boljsi
organizaciji dosegli in uresnicili pravice in zahteve zaposlenih. Stanojevi¢ (v Erjavec 2009) je
sindikat opredelil kot interesno zdruzenje z vsemi znacilnostmi organizacije. Govori o trajnih
notranje opredeljenih zdruzenjih, sestavljenih iz ¢lanov in neprofesionalnih aktivistov ter
funkcionarjev, s specificnimi cilji zas¢ite in izboljSave polozaja delavcev. Pravna oseba
sindikat postane na dan izdaje odlocbe o hrambi statuta oziroma drugega temeljnega akta
(ZRSin, Ur.l. RS, 13/1993, 2. ¢len). Pri sindikatih gre za pravico do zdruZevanja znotraj
podjetja. Pravno gledano je bila pravica razglasena ze v deklaraciji o ¢lovekovih pravicah
1948, kjer je v 20. ¢lenu jasno opredeljeno, da ima vsakdo pravico do svobodnega in mirnega
zbiranja in zdruzevanja, obenem pa, da se ne sme nikogar prisiliti k ¢lanstvu v katerokoli
drustvo (Splos$na deklaracija o ¢lovekovih pravicah, 20. ¢len). Svoboda do zdruzevanja je

opredeljena tudi v Ustavi Republike Slovenije. 76. ¢len Ustave pravi, da je ustanavljanje in
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delovanje sindikatov ter v¢lanjevanje vanje svobodno. Vsak se lahko v¢lani oziroma ne v€lani

v sindikat, za katerega meni, da je zanj primeren (Ustava Republike Slovenije, 76. ¢len).

Sindikat pridobi lastnost reprezentativnega sindikata pod pogoji, ki jih doloc¢a 6. ¢len Zakona
o reprezentativnosti sindikatov (ZRSin, Ur.I. RS, 13/1993). Sindikati:
e 5o demokrati¢ni in uresnicujejo svobodo vélanjevanja v sindikate, njihovega delovanja
in uresni¢evanja Clanskih pravic ter obveznosti;
e delujejo neprekinjeno najmanj Sest mesecev pred vlozitvijo zahteve za pridobitev
lastnosti reprezentativnosti;
e 5o neodvisni od drzavnih organov in delodajalcev;
e se pretezno financirajo iz ¢lanarine in drugih lastnih virov;
e imajo doloCeno Stevilo ¢lanov, predpisano z zakonom (Stevilo ¢lanov dokazuje

sindikat na podlagi podpisanih pristopnih izjav svojih ¢lanov).

1.5.1.3 Zavod

Zavodi so organizacije, ki se ustanavljajo za opravljanje »dejavnosti vzgoje in izobrazevanja,
znanosti, kulture, Sporta, zdravstva, socialnega varstva, otroSkega varstva, invalidskega
varstva, socialnega zavarovanja ali drugih dejavnosti, Ce cilj opravljanja dejavnosti ni
pridobivanje dobic¢ka« (ZZ, Ur. 1. RS 91/2005, 1. ¢len). Poleg tega so zavodi lahko vladni
oziroma javni, kar pomeni, da je ustanovitelj drzava ali nevladni oziroma zasebni, kjer so
ustanovitelji pravni ali fizicni subjekti zasebnega prava. Javnih zavodov ne Stejemo med

neprofitne prostovoljske organizacije.

Osnovni dokument zavoda je akt o ustanovitvi, ki mora po Zakonu o zavodih (ZZ, Ur. 1. RS
91/2005, 8. ¢len) vsebovati:

e ime in sedez (prebivalisce) ustanovitelja;

e ime in sedez zavoda;

e dejavnosti zavoda;

e doloc¢be o organih zavoda;

e sredstva, zagotovljena za ustanovitev in zacetek dela;

e vire, naCin in pogoje pridobivanja sredstev za delo zavoda;
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e nacin razpolaganja s presezkom prihodkov nad odhodki in nacin kritja primanjkljaja
sredstev za delo zavoda;

e pravice, obveznosti in odgovornosti zavoda v pravnem prometu;

e dolocbe o odgovornosti ustanovitelja za obveznosti zavoda;

e medsebojne pravice in obveznosti ustanovitelja in zavoda;

e druge doloc¢be v skladu z zakonom.

Zakon o zavodih predvideva, da lahko zavod pridobiva sredstva iz naslednjih virov (ZZ, Ur. 1.
RS 91/2005, 48. ¢len):

e iz sredstev ustanovitelja;

e s prodajo blaga in storitev na trgu;

e iz drugih virov.

Zavod lahko opravlja profitno dejavnost, ¢e je ta namenjena opravljanju dejavnosti, za katero
je ustanovljen. Zavod lahko v okviru svoje dejavnosti s soglasjem ustanovitelja ustanovi drug
zavod ali celo podjetje. Posebej pomembna je dolocba, da sme zavod presezek prihodkov nad
odhodki uporabiti le za opravljanje in razvoj dejavnosti, ¢e ni z aktom o ustanovitvi drugace

doloc¢eno (ZZ, Ur. 1. RS 91/2005).

1.5.1.4 Verska skupnost/organizacija

Osebe z istim verskim prepriCanjem imajo pravico, da zaradi uresnievanja svojega
prepricanja ustanovijo cerkev ali drugo versko skupnost. Verska skupnost ali cerkev je
prostovoljna, nepridobitna organizacija fiziénih oseb iste veroizpovedi, ustanovljena z
namenom javnega in zasebnega izpovedovanja dolo¢ene vere. Ima lastno strukturo, organe in
avtonomna pravila. Ima tudi lastno bogosluzje ali drugo versko obredje in izpovedovanje vere

(ZSV, Ur. 1. RS, 14/2007, 7. ¢len).

Cerkev ali versko skupnost doloc¢a temeljni akt, ki mora po zakonu vsebovati:
e ime in sedez cerkve ali verske skupnosti;
e pogoje in nacin v¢lanjevanja ter prenehanja ¢lanstva v cerkvi oziroma drugi verski
skupnosti;

e morebitne pravice in obveznosti ¢lanov;
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e notranjo in teritorialno organiziranost cerkve ali druge verske skupnosti ter naziv
notranjih organizacijskih struktur;

e zastopanje cerkve ali druge verske skupnosti in njenih sestavnih delov,
morebitni nacin imenovanja ali izvolitve in odpoklica svojih duhovnikov, redovnic in
redovnikov oziroma drugih verskih usluzbencev in drugega verskega osebja;

e financiranje cerkve ali druge verske skupnosti ter njenih sestavnih delov, nacin
izvajanja nadzora nad razpolaganjem s premozenjem cerkve ali druge verske
skupnosti ter nad finan¢nim in materialnim poslovanjem cerkve ali druge verske
skupnosti;

e nacin prenehanja cerkve ali druge verske skupnosti ali njenega sestavnega dela in
razpolaganje s premozenjem v tem primeru,

e nacin zagotavljanja javnosti dela cerkve oziroma druge verske skupnosti (ZSV, Ur. L.

RS, 14/2007, 14. ¢len, 7. tocka).

Financiranje verskih skupnosti poteka predvsem prek donacij in drugih prispevkov fizi¢nih in
pravnih oseb, iz svojega premozenja in v primeru, da so clanice mednarodnih verskih
organizacij, tudi iz tega naslova. Poleg tega lahko verske skupnosti zbirajo prostovoljne
prispevke. Tudi drzava lahko financira versko skupnost v primeru, ko ta deluje za splosno

koristni namen (ZSV, Ur. l. RS, 14/2007, 29. ¢len).

1.5.1.5 Zadruga

Zadruge so organizacije, kjer je Stevilo ¢lanov vnaprej dolo¢eno. Namen zadruge je
pospeSevanje gospodarskih koristi svojih ¢lanov. Temelji na prostovoljnem pristopu,
svobodnem izstopu, enakopravnem sodelovanju in upravljanju ¢lanov (ZZad-UPB2, Ur. L
RS, 97/2009, 1. ¢len). Zadruge so razSirjene po vsem svetu. Mednarodna statisticna zveza
opredeljuje razlicne vrste zadrug: kreditne, kmetijske, obrtne, stanovanjske, potrosniske,
delavske, izobrazevalne, zdravstvene in druge. Zadruge povezujejo skupno 800 milijonov
¢lanov in zagotavljajo 100 milijonov delovnih mest, kar 20 % ve¢ kot vsa multinacionalna

podjetja skupaj (Zadruzna zveza Slovenije, 2011).
Ustanovitev zadruge je pravno formalna takrat, ko se sprejme akt o ustanovitvi.
V aktu morajo biti jasno opredeljeni naslednji podatki (ZZad-UPB2, Ur. 1. RS, 97/2009, 5.

Clen):
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e imena in naslovi oziroma sedezi ustanoviteljev;

e sklep o sprejemu zadruznih pravil;

e sklep o izvolitvi organov zadruge, ki jih mora zadruga izvoliti v skladu z zakonom in s
svojimi pravili;

e datum in kraj ustanovnega ob¢nega zbora;

e podpisi vseh ustanoviteljev.

Obvezni sestavni del akta o ustanovitvi zadruge so zadruzna pravila, ki jih ureja 6. ¢len
Zakona o zadrugah (ZZad-UPB2, Ur. 1. RS, 97/2009). V obsegu petnajstih pravil je
opredeljena firma in sedez zadruge, dejavnost, pogoji za Clanstvo, odpovedni roki in pogoji za
izstop, razlogi za izkljucitev, vsi podatki o obveznih delezih ¢lanih, rok in nacin vpladila za
najmanj polovico obveznega deleza, druge obveznosti ¢lanov, podatki o delovanju obcega
zbora, podatki in obveznosti predsednika in drugih organov zadruge, zastopstvo in
predstavniStvo, nacini obveSCanja Clanov ter nacin deljenja premozenja v primeru
likvidacijskega ali steCajnega postopka. Zadruga ima svoje premoZzenje, ki ga sestavljajo
stvari, pravice in denar. Prihodki so delezi ¢lanov in drugi viri, ki jih je zadruga pridobila.
Premozenje zadruge se Steje za njeno lastnino. Zadruga lahko v skladu z zakonom izdaja tudi

vrednostne papirje.

1.5.1.6 Ustanova

Ustanova je, tako kot zavod, lahko oseba zasebnega ali javnega prava. Ustanovo lahko
ustanovi domaca ali tuja fizi¢na ali pravna oseba. Pri ustanovi gre za skupnost premozenja, ki
je vezano na doloCen namen. Ustanovitelj ustanove je lahko ziva oseba, ki lahko ustanovi
ustanovo s pravnim poslom v obliki notarskega zapisa. V primeru, da se ustanova ustanovi po
smrti, je potreben dokument oporoka. Ta dva dokumenta sta edina, ki veljata kot akt o

ustanovitvi ustanove oziroma fundacije (ZU-UPBI1, Ur. 1. RS 70/2005, 4. in 5. ¢len).

Akt o ustanovitvi ustanove vsebuje (ZU-UPBI, Ur. 1. RS 70/2005, 6. ¢len):
e ime in sedez oziroma prebivaliS€e ustanovitelja;
e ime in sedez ustanove;
e navedbo ustanovitvenega premozenja in njegove vrednosti,

® namen ustanove,
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e nacin in postopek imenovanja ¢lanov uprave;
e poimenske ¢lane prve uprave.

Akt o ustanovitvi lahko vsebuje tudi druge dolo¢be, pomembne za delovanje ustanove.

Ustanovitelj mora ustanovitveno premozenje izroCiti tako, da lahko organ, pristojen za
ustanove, skrbnik oziroma ustanova z njim prosto razpolaga v skladu z zakonom in z drugimi
predpisi. Velikost ustanovitvenega premoZenja mora biti primerna za izvajanje namena
ustanove (ZU-UPBI, Ur. 1. RS 70/2005, 9. ¢len). Namen ustanove mora biti splosno koristen
in praviloma trajen (ZU-UPBI1, Ur. 1. RS 70/2005, 2. ¢len). Osrednji organ ustanove je
uprava, ki vodi ustanovo. Uprava ustanove ima predsednika, izvoljenega izmed clanov, ki
predstavlja ter zastopa ustanovo. Zakon kot posebno dolznost uprave dolofa ravnanje s
premozenjem ustanove s skrbnostjo dobrega gospodarja (ZU-UPB1, Ur. 1. RS 70/2005, 21. in
24. ¢len).

Premozenje in prihodki ustanove obsegajo (ZU-UPBI, Ur. . RS 70/2005, 27. ¢len):
e ustanovitveno premozenje;
e darila;
e druge naklonitve;
e prihodke od opravljanja dejavnosti in druge nacine pridobivanja sredstev, med katere

Stejemo tudi donacije domacih in tujih pravnih in fizi¢nih oseb (ZU-UPBI, Ur. I. RS
70/2005).

Ustanova ima moznost pridobivati tudi subvencije oz. donacije drzavnih organov, vendar
mora takSna sredstva uporabiti le za izvajanje namena ustanove in njeno poslovanje. Zakon
kot mozZen vir sredstev predvideva tudi donacijska sredstva fizi¢nih in pravnih oseb. Vsi
prihodki ustanove se smejo uporabljati izkljuéno za izvajanje namena ustanove in za

poslovanje ustanove (ZU-UPBI, Ur. 1. RS 70/2005).

1.5.1.7 Gospodarske zbornice

Gospodarska zbornica je zdruzenje pravnih in fizicnih oseb, ki na trgu samostojno opravljajo

pridobitno gospodarsko dejavnost. Je samostojna, prostovoljna, interesna in nepridobitna

organizacija (ZGZ, Ur. 1. RS 60/2006, 2. ¢len). Gospodarska zbornica je opredeljena v
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temeljnem aktu, ki je pri gospodarskih zbornicah statut, in opredeljuje vse bistvene podatke o
zbornici (ZGZ, Ur. 1. RS 60/2006, 11. ¢len): ime in sedez zbornice, cilje in naloge zbornice,
organe zbornice ter vse njihove pristojnosti in postopke o imenovanju, doloca nacin
zagotavljanja finan¢nih sredstev, druge splosne akte gospodarske zbornice in postopek

njihovega sprejemanja.

Gospodarske zbornice svoja finan¢na sredstva za delovanje pridobivajo iz (ZGZ, Ur. 1. RS
60/2006, 19. ¢len):

e (lanarin;

e placil za storitve, ki jih opravlja gospodarska zbornica;

e donacij;

e drugih virov;

e iz sredstev drzavnega proracuna, ki se gospodarski zbornici zagotovijo za opravljanje

nalog, ki jih v skladu s posebnim zakonom opravlja na podlagi javnega pooblastila.

1.5.1.8 Politi¢ne stranke

Politi¢na stranka je organizacija, sestavljena iz drzavljank in drzavljanov, ki si Zelijo vladati
oziroma imeti ¢im vecji vpliv nad vladanjem v posamezni drzavi. V okviru politicne stranke
uresnicujejo svoje politi€ne cilje. Politi¢ne stranke delujejo javno in morajo o svojem
delovanju obvescati javnost. Prav tako mora biti javno tudi finan¢no in materialno poslovanje

politi¢ne stranke (ZPolS-UPB1, Ur. 1. RS 100/2005, 1. in 2. ¢len).

Ureditev in poslovanje politicne stranke sta dolocena v temeljnem aktu, ki je za stranko statut.
V njem mora biti opredeljeno (ZPolS-UPB1, Ur. 1. RS 100/2005, 19. ¢len):

e ime, skrajSano ime, kratica imena, znak in sedez politi¢ne stranke;

e notranja oziroma teritorialna organiziranost politicne stranke;

e pravice in dolZnosti Clanice oziroma ¢lana politicne stranke;

e postopek in organ, ki doloca kandidatke oziroma kandidate za volitve v drzavni zbor
in za predsednico oziroma predsednika republike ter kandidatke oziroma kandidate za
volitve v organe lokalnih skupnosti;

e nacin zagotavljanja enakih moZnosti obeh spolov pri dolo¢anju kandidatk in

kandidatov za volitve iz 4. tocke tega Clena;
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postopek odlocanja o prenehanju politi¢ne stranke oziroma postopek odlocanja o
zdruzitvi ali razdruzitvi politi¢ne stranke;

postopek in organ politi¢ne stranke, ki ureja premozenjskopravna razmerja stranke v
primeru izbrisa stranke iz registra oziroma v primeru zdruzitve ali razdruzitve
politi¢ne stranke;

odgovornost za materialno in finan¢no poslovanje politi¢ne stranke;

mandatno dobo ¢lanov organov politi¢ne stranke;

postopek sprejemanja in spreminjanja statuta oziroma programa.

Politi¢na stranka pridobiva sredstva iz (ZPolS-UPB1, Ur. 1. RS 100/2005, 21. ¢len):

¢lanarin;

prispevkov;

prihodkov od premozenja;

daril;

volil;

proracuna;

dobicka iz dohodka podjetja, katerega lastnik je, opravljati pa sme le kulturno oziroma

zalozniSko dejavnost.

Zakon doloca Se nekatera posebna dolocila o pridobivanju sredstev in se navezuje na

specificne primere.

Delez posameznih tipov NPO v Sloveniji

V nadaljevanju je prikazan graf, na katerem lahko razberemo deleZze posameznih zgoraj

opisanih NPO znotraj vseh NPO v Sloveniji.
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Graf 1.1: Delezi posameznih tipov organizacij med vsemi civilno-druzbenimi organizacijami

(v %)

Drustvo, zveza druitev I 74O

Sindikat ._ 12,1
Zavod .- 6,1
Verska skupnost/organizacije _- 4,1
Zadruga _I 1,5
Ustanova .I 7
Zbornica II 3

Politicna stranka | ,2

,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

Vir: Kolari¢ ( 2010, 12).

Vidimo, da drustva in zveze drustev predstavljajo najvecji, skoraj 75-odstotni delez, zasebni
zavodi le 6-odstotni delez, verske organizacije 4-odstotni delez, zadruge 1,5-odstotni delez in
ustanove/fundacije 0,7-odstotni delez (Graf 2) (Kolari¢ 2010, 12). V Sloveniji deluje najvec
NPO v obliki druitev. Ce pogledamo v zgodovino, se je ta delez iz leta 1996 zmanjsal, saj je
takrat predstavljal kar 95 %. Kljub temu pa Se vedno mocno prevladujejo drustva. Kolariceva
(2010, 8) razlaga, da je to zato, ker se v druStva organizirajo posamezniki s podobnimi interesi
in z namenom uresni¢enja lastnih potencialov. To so organizacije, ki delujejo predvsem v
skupno dobro svojih ¢lanov. Vcasih pa se drustva razvijejo do te mere, da delujejo tudi v
javno dobro. Na eni strani je to posledica razvoja, ko so »drustva predstavljala legalno in
legitimno obliko samoorganiziranja drzavljanov; ustanavljala so se praviloma na lokalnih
ravneh, se povezovala v zveze na regijskih ravneh in na nacionalni ravni in bila financirana v
obliki letnih dotacij s strani lokalnih in/ali nacionalnih javnih avtoritet/oblasti« (Kolari¢ 2010,
8). Kljub temu, da so ovire za ustanovitev ostalih oblik NPO Ze dolgo ukinjene, se Se vedno

ustanovi najvec¢ drustev.

1.5.2 Vrste NPO v Sloveniji

Najbolj izpopolnjena in uporabna klasifikacija neprofitnih organizacij je Mednarodna
klasifikacija neprofitnih organizacij — ICNPO (Internationa Classification of nonprofit

organizations), ki so jo izoblikovali raziskovalci v okviru in za potrebe John Hopkins
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Comparative Nonprofit Sector Project (Kolari¢ in druge 2002). Poznamo 12 temeljnih vrst

zasebnih nepridobitno prostovoljskih organizacij. Ta klasifikacija vnaSa v sfero civilne druzbe

neko vrsto stabilnosti, brez katere resno empiri¢no raziskovanje ne bi bilo mogoce. Podrocja,

po katerih so v ICNPO razvrs¢ene zasebne neprofitne organizacije, so naslednja:

Graf

podro¢je kulture/umetnosti in rekreacije/Sporta;
podrocje izobraZevanja in raziskovanja;

podrocje zdravstva,

podroc¢je socialnega varstva;

podrocje zascite okolja/varstva narave;

podrodje razvoja lokalnih skupnosti in stanovanj;
podrocje prava, zagovornistva in politike;
podrocje nabiranja sredstev/financiranja nepridobitnih organizacij in promocije
volontarizma;

podroc¢je mednarodnega delovanja;

podrocje religij;

podrocje poslovnega in poklicnega zdruzevanja;

drugo, ¢esar ni mogoce razvrstiti na nobeno od zgornjih podrocij.

1. 2: Klasifikacija slovenskih civilno-druzbenih organizacij glede na podrocja

delovanja/dejavnosti v mednarodni klasifikaciji (ICNPO) (v %)

Mednarodno sodelovanje 1 povezovanje

éport in rekreacija

Kultura in umetnost

Sindikati

Poklicno 1n mteresno zdmzevanje
Socialno varstvo

Pozamovarstvena zascita, reSevalc
Turizem 1n razvoj lokalne skupnosti
Drugo

Verska dejavnost

Varstvo okolja

Izobrazevanje

Faiéita Zivali, rastlin

Raziskovanje

Pravo in zagovornistvo
Zdravstveno varstvo

Stanovanjsko podroéje

Politiéne organizacije in stranke

Zaposlovanje in usposabljanje

.0 10.0 20,0 30.0

Vir: Rakar in drugi (2011, 19).
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Tako kot povsod po svetu se tudi v Sloveniji posamezniki glede na svoje potrebe in zelje
zdruZujejo v razli¢ne vrste organizacij. V Sloveniji najve¢ organizacij deluje na podrocju
Sportno rekreacijskih in kulturno umetniskih dejavnosti. Na zgornjem grafu vidimo vrste NPO
v Sloveniji. Organizacije, ki izvajajo izobrazevalne in raziskovalne dejavnosti, so skoraj na
dnu grafa. Graf lahko pojasnimo s »specifi¢no strukturo sistema blaginje, ki se je vzpostavil v
pogojih razvoja slovenske druzbe po drugi svetovni vojni, kjer so mocne, prostorsko
razprSene organizacije javnega sektorja, predvsem na podrocjih zdravstva, izobrazevanja in

tudi socialnega varstva, zagotavljale vecino potrebnih storitev za uporabnike« (Kolari¢ 2010,
12).

1.5.3 NPO v Sloveniji in njihova rast

Neprofitno prostovoljske organizacije predstavljajo Sirok izbor udejstvovanja in delovanja na
druzbeno koristnih podro¢jih. Neprenehoma se ustanavljajo nova drustva, zavodi in ustanove,
vsak s svojim specificnim namenom. Na naslednjem grafu lahko vidimo, da je v Sloveniji v

zadnjih petnajstih letih nevladni sektor intenzivno rasel.

Graf 1.3: Rast Stevila nevladnih organizacij v Sloveniji v obdobju od leta 1965 do 2008
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Vir: Rakar in drugi (2011, 21).

65



Danes v Sloveniji belezimo vec kot 24.000 NPO. V zgornje podatke je zajetih 21.460 drustev,

209 ustanov, 1.744 zasebnih zavodov, 1.172 verskih organizacij in 428 zadrug (Kolari¢ 2010,

7). »Ce tem v skladu s CIVICUS-ovo metodologijo pristejemo $e 95 zbornic, 60 politiénih

strank in 3.479 sindikatov, vidimo, da je v letih 2008/ 2009 v Sloveniji delovalo skupno

28.647 civilno-druzbenih organizacij.« (Rakar in drugi 2011, 22) Kar je, glede na Stevilo

prebivalcev, v vrhu drzav z najve¢ civilno-druzbenimi organizacijami. Glede na zgornji graf

lahko vidimo, da se belezi visok porast v Stevilu na novo registriranih nevladnih organizacij, a

zal ostali parametri, s katerimi se meri razvitost sektorja, ostajajo prakticno nespremenjeni

(Crnak Megli¢ 2007, 2).

V letu 2004, ko je bila na Fakulteti za druzbene vede izvedena raziskava med nevladnimi

organizacijami v Sloveniji, so bili podatki sledeci:

skupni prihodki nevladnih organizacij v Sloveniji so predstavljali 1,92 % BDP (do leta
2008 narastel na 1,99 % BDP) (Crnak Megli¢ 2009, 21);

delez zaposlenih in tistih, ki so za svoje delo prejemali placilo, je glede na vse delovno
aktivne prebivalce Slovenije v istem letu znasal 0,74 %, kar 80,6 % nevladnih
organizacij so predstavljale prostovoljske organizacije brez zaposlenih oseb;

v strukturi prihodkov nevladnih organizacij so 36,3 % predstavljali javni viri, 30 %
prihodki od prodaje dobrin in storitev, 21 % so predstavljali prihodki od donacij, 12,6
% pa prihodki, ki jih v okviru raziskave ni bilo mogoce uvrstiti v nobeno od treh

osnovnih skupin prihodkov (Crnak Megli¢ 2007, 1-2).

Podatki za primerjavo iz leta 1996 kazejo:

skupni prihodki nevladnih organizacij v Sloveniji so predstavljali 1,95 % BDP;

delez zaposlenih in tistih, ki so za svoje delo prejemali placilo, je glede na vse delovno
aktivne prebivalce Slovenije v istem letu znasal 0,77,

v strukturi prihodkov so 27,3 % predstavljale subvencije in dotacije drzave, 43,8 %
placila za storitve, 28,8 % so predstavljali prihodki od donacij (Kolari¢ in drugi 2002,
79 — 150) .

Vecino na novo ustanovljenih organizacij se ni razvila, ampak so ostale v prvi fazi razvoja.

Crnak Megli¢eva (2007, 2) razlaga, da se kazalci razvoja NPO (skupni prihodki NPO, $tevilo

zaposlenih v NPO in struktura prihodkov) od leta 1996 niso bistveno spremenili. Prav tako je
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zanemarljivo nizka rast socialne sfere (kjer je misljeno tudi izobrazevanje za nove poklice), in

sicer borih 5 %.

Slovenija je v letu 2004 glede na zgoraj uposStevane kazalce razvoja moc¢no zaostajala za
drugimi drzavami. Po podatkih mednarodne komparativne raziskave Univerze John Hopkins
iz leta 2003 (Salamon in drugi v Crnak - Megli¢ 2007) so namre¢ v povpre&ju 32 drzav sveta
pokazali, da:
e prihodki nevladnega sektorja v povprecju znasajo 5,1 % BDP;
e delez zaposlenih in tistih, ki so za svoje delo prejemali placilo, znasa 4,9 % od vseh
zaposlenih, v drzavah EU pa v povprecju 8,1 %;

e v povprecju delez prihodkov iz javnih virov znasa 42 %, v drzavah EU pa celo 53 %.

V Sloveniji se neprofitno prostovoljske organizacije nenehno soocajo z izzivom, kako obstati
in se razvijati ter kako financirati svoje delovanje. Financiranje teh organizacij pomeni izziv
tudi najbol;j stabilnim in tradicionalnim drustvom in zavodom. Pomanjkanje sredstev je glavni
vzrok nezaposlovanja v tem sektorju. Se posebej v sedanji ekonomski krizi, ko so pod
vprasajem tako donatorska sredstva podjetij in posameznikov kot tudi sredstva iz javnih
razpisov ter sredstva drugacne vladne pomoci, kot so razliéne pogodbe in koncesije, se
neprofitni sektor sooca s problemom vzpostavitve in organizacije dolgoro¢nih projektov ter
odpiranja novih in tudi ohranjanja ze obstojecih delovnih mest. Taka situacija postavlja pod
vprasaj sam obstoj ve¢jih neprofitno prostovoljskih organizacij, kjer vecino strokovnega dela

opravijo zaposleni.
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2 ANALIZA DEJAVNIKOV, KI VPLIVAJO NA USPESNOST ZBIRANJA
SREDSTEV V NEPROFITNIH PROSTOVOLJSKIH ORGANIZACIJAH - STUDIJA
PRIMERA DRUSTVO UNICEF SLOVENIJA

2.1 Namen analize, raziskovalna vprasanja in metode

a) Namen analize
V svojem magistrskem delu sem preverjala, kaj je za UNICEF Slovenija najbolj pomembno
pri zbiranju sredstev, katere metode in tehnike so najbolj ucinkovite ter kako se kaze njihova
ucinkovitost. Izvedla sem raziskavo o tem, kateri dejavniki vplivajo na zbiranje sredstev za
UNICEF Slovenija in kateri so tisti dejavniki, na osnovi katerih se pedagoski delavci odlo¢ijo

organizirati akcijo zbiranja sredstev v sklopu vrtcev in Sol.

b) Raziskovalna vprasanja

Oblikovala sem naslednja raziskovalna vpraSanja:

1. Kateri dejavniki pomembno vplivajo na zbiranje sredstev v UNICEF-u
Slovenija?
V povezavi s prvim raziskovalnim vpraSanjem sem preverjala tezo:
a) Najpomembnejsi dejavnik pri zbiranju sredstev je oblikovana strategija in nacrt

zbiranja sredstev.

2. Kateri dejavniki pomembno vplivajo na organizatorje zbiranja sredstev za
UNICETF Slovenija v sklopu vrtcev in $ol?
V povezavi z drugim raziskovalnim vprasanjem sem preverila naslednji dve tezi:
a) Obstaja razlika med skupinami notranjih motivacijskih dejavnikov, ki so odvisni od
posameznikov, ki organizirajo zbiranje sredstev v vrtcih in Solah.
b) Obstaja razlika med skupinami zunanjih motivacijskih dejavnikov, ki so odvisni od

UNICEF-a Slovenija.

¢) Opredelitev metod raziskovanja
Raziskavo sem izvedla v dveh delih. V prvem delu raziskave sem prvo tezo preverila s
kombinacijo razlicnih metod. Na osnovi sekundarnih virov, Letnih delovnih naértov Drustva

UNICEF-a Slovenija, Letnih delovnih porocil Drustva UNICEF Slovenija, StrateSkega nacrta
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UNICEF-a Slovenija ter drugih internih gradiv UNICEF-a in UNICEF-a Slovenija sem
analizirala naCine zbiranja sredstev UNICEF-a Slovenija ter njihovo ucinkovitost. Te podatke
sem dopolnila Se s primarnimi viri, in sicer s kvalitativno analizo treh intervjujev, ki sem jih

opravila z zaposlenimi v organizaciji UNICEF Slovenija.

V drugem delu raziskave sem drugi dve tezi preverila z analizo podatkov, zbranih z anketnim
vprasalnikom za vzgojitelje in ucitelje, ter s kvalitativno analizo $tirih intervjujev z vzgojitelji

in ucitelji.

2.2 Predstavitev UNICEF-a

2.2.1 UNICEF

UNICEF je dolgoro¢no razvojno naravnana organizacija. Je edina organizacija v okviru
ZdruZenih narodov, ki je posvecena izklju¢no otrokom in skrbi za njihovo prezivetje, zasc¢ito
in razvoj (UNICEF Slovenija 2006). UNICEF Ze od leta 1946 z 8400 zaposlenimi deluje v
vecini drzav sveta, od tega s 7300 zaposlenimi v drzavah v razvoju. Svoje poslanstvo ob
pomoc¢i mnogih podpornikov danes uresnicuje v skupno 190 drzavah sveta, od tega v 154
drzavah v razvoju. Poleg darovalcev in sponzorjev med najpomembnejSe podpornike
UNICEF-a spadajo ambasadorji dobre volje. Okoli 300 znanih igralcev, glasbenikov,
Sportnikov in umetnikov deluje za dobro otrok na mednarodni in nacionalnih ravneh. Poleg
njih pomemben ¢len UNICEF-ove druzine predstavlja tudi 40.000 prostovoljcev, ki pomagajo
na mnogih podro¢jih, tako v nacionalnih odborih pri zbiranju sredstev in drugih aktivnostih

kot pri neposrednem izvajanju programov na terenu.

Glavni urad UNICEF-a je v New Yorku, regijski urad za Nacionalne odbore, kot je UNICEF
Slovenija, pa je v Zenevi. Poleg tega ima UNICEF $e osem regionalnih uradov, ki usklajujejo
delo v UNICEF-ovih uradih na posameznih celinah ali v vecjih regijah (UNICEF Slovenija
2006).

Poslanstvo UNICEF-a je, da s konkretnim delovanjem in zbiranjem sredstev zagotavlja
otrokom po vsem svetu prezivetje, zdravje, izobrazbo, enakost, varnost in zas¢ito pred vsemi
oblikami nasilja in izkori$¢anja. SkrajSana oblika poslanstva je prisotna tudi v samem sloganu

organizacije. Do nedavnega se je glasilo: Za vsakega otroka: zdravje, izobrazba, enakost,
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zascita — napredujmo v clovecnosti (UNICEF Slovenija 2006). Danes se glasi Zdruzeni za

otroke (UNICEF Slovenija 2012c) .

Leta 1996 je Izvrsilni odbor UNICEF-a na prvi seji, med 22. in 25. januarjem, sprejel Sest

pomembnih sklepov. Prvi med njimi (sklep 96/1) je bila izjava o poslanstvu UNICEF-a
(United Nations 1996, t¢. 28):

UNICEF-ovo poslanstvo je zavzemanje za zaSCito otrokovih pravic, pomo¢ pri
uresnicitvi otrokovih osnovnih potreb in razsiritev moznosti, da otroci lahko uresnicijo
ves potencial, ki ga nosijo v sebi.

Vodilo UNICEF-ovemu delovanju je Konvencija o otrokovih pravicah, ki je bila leta
1989 sprejeta s strani Zdruzenih narodov.

UNICEF zagovarja, da so prezivetje, zasCita in razvoj otrok univerzalni razvojni
imperativi, ki so nujno potrebni za napredek ¢lovestva.

UNICEF mobilizira politicne volje in materialne vire ter zagotavlja pomo¢ primarno
tistim drzavam, ki same otrokom ne morejo zagotoviti pogojev za dostojno zivljenje.
UNICEF primarno zagotavlja pomo¢ ogrozenim otrokom in drzavam v razvoju, ki so
najbolj potrebne pomoci.

UNICEF zagotavlja Se posebno za$¢ito najbolj ogrozenim otrokom, Zrtvam vojn,
naravnih nesre¢, revs¢ine, zrtvam razli¢nih oblik nasilja in zlorab ter otrokom s
posebnimi potrebami.

UNICEF v sodelovanju z Zdruzeimi narodi in drugimi humanitarnimi organizacijami
pomaga v primerih nujne pomoci zaradi naravnih katastrof, vojn itd. zato, da se ublazi
trpljenje otrok in trpljenje njihovih skrbnikov.

UNICEF zagotavlja podporo uresni¢evanju enakih pravic deklic in Zena in njihovi
polni udelezbi pri razvoju skupnosti, v katerih Zivijo.

Bistvo UNICEF-ovega delovanja predstavljajo konkretne aktivnosti, ki se uresnicujejo
z nacionalnimi programi delovanja ter globalnim zagovorniStvom z namenom
uresni¢evanja lastne vizije.

UNICEEF deluje v smeri druzbenega razvoja in miru.

Vizija UNICEF-a se opredeljuje v strateSkem nacrtu. Zapisana je na osnovi sledenja

zastavljenim ciljem, ki temeljijo na petih prioritetah delovanja: zgodnje otrostvo in razvoj,

izobrazevanje in enakopravnost med spoloma, HIV/aids, zasSCita otrok in nujna pomoc¢
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(UNICEF 2011, 6). UNICEF-ova vizija je: »UNICEEF zeli postati gonilna sila v prizadevanjih
za izgradnjo sveta, v katerem bodo uresni¢ene pravice vsakega otroka — do zdravja, izobrazbe,

enakosti, zas¢ite — pravice do varnega in srecnega otroStva« (UNICEF Slovenija 201 1c, 2).

UNICEF deluje na razli¢nih nivojih humanitarne in razvojne pomoc¢i (UNICEF Slovenija

2006):

e Doslej je UNICEF prispeval k sprejetju vrste deklaracij o otrokovih pravicah in tudi k
najpomembnejSemu dokumentu — Konvenciji o otrokovih pravicah.

e V obliki izobraZevanja in zagovorniStva osves$¢a in opozarja na dolocene problematike
otrok, deluje tudi v lokalnih okoljih razvitih drzav.

e V primeru naravnih katastrof ali vojn UNICEEF, kot vse druge humanitarne organizacije,
poleg zbiranja denarnih sredstev deluje tudi neposredno na terenu, kjer zagotavlja
materialno pomoc. Logistiéne zmoznosti in pozicioniranje UNICEF-ovih ve¢jih odjemnih
centrov po svetu v primeru naravnih katastrof in vojnih ZariS¢ omogocajo takojsSnjo
odzivnost in nujno pomo¢, ne glede na lokacijo, in sicer v roku 24 do najvec¢ 48 ur. To
dejstvo omogoca hitro zadovoljevanje najbolj osnovnih potreb v kriznih situacijah, kot so
naravne ali druge katastrofe, vojne, na kateremkoli koncu sveta, pri ¢emer je posebej
pozoren prav na potrebe otrok.

e Zbira denarna sredstva za dolgoro¢ne razvojne programe pomoci otrokom v svetu, in sicer
za tiste drzave, kjer so mehanizmi zdravstvenega in socialnega varstva ter izobrazevanja

pomanjkljivi ali pa niso vzpostavljeni.

2.2.2 UNICETF Slovenija — ustanovitev, poslanstvo, vizija in razvoj organizacije

UNICEF Slovenija je bil ustanovljen leta 1993 z namenom zbiranja sredstev za pomo¢
otrokom v drzavah v razvoju in da bi promoviral blaginjo otrok. Je eden od 36 UNICEF-ovih
nacionalnih odborov, ki delujejo v industrijsko razvitih drzavah. Je prostovoljna, nacionalna
nepridobitna nevladna organizacija, ki deluje v humanitarne namene in splosno javno korist.
Medsebojno partnerstvo med UNICEF-om in UNICEF-om Slovenija temelji na zaobljubi
(pogodbi) za delovanje v korist otrok v drzavah v razvoju in izvajanje programov
zagovornistva ter izobrazevanja v Sloveniji (UNICEF Slovenija 2006, 3). UNICEF uresnicuje

pravice in s tem potrebe otrok ter deluje v korist vsakega otroka. UNICEF Slovenija

71



»promovira in podpira dobrobit otrok po vsem svetu s finan¢no in tudi druga¢no podporo

ciljev in programov UNICEF-a« (UNICEF Slovenija 2012c, 4).

UNICEF Slovenija ima naslednje cilje (UNICEF Slovenija 2003):

e spodbujanje javnega interesa in podpore UNICEF-u in njegovim programom,;

e podpiranje UNICEF-ovega poslanstva za blaginjo otrok v svetu, ne glede na raso,
vero, spol ali jezik;

e skrb za zastopanje in izvajanje UNICEF-ovih programov;

e seznanjanje fizi¢nih in pravnih oseb s pravicami otrok, ki izhajajo iz Ustave Republike
Slovenije, Konvencije o otrokovih pravicah, Deklaracije o prezivetju, zas€iti in
razvoju otrok ter drugih veljavnih mednarodnih dokumentov;

e spodbujanje, oblikovanje in spremljanje izvajanja programov v Korist otrok v Sloveniji

na ekonomskem, socialnem, zdravstvenem, izobrazevalnem in drugih podrocjih.

Poslanstvo UNICEF-a Slovenija je v podpori UNICEF-ovega dela in zagovorniStvu otrokovih
pravic. V Sloveniji UNICEF izgrajuje zavest slovenske javnosti in zbira sredstva za UNICEF-
ove programe. UNICEF Slovenija razvija mehanizme, ki zagotavljajo ucinkovito zbiranje
sredstev za UNICEF-ove programe pomoci otrokom v drzavah v razvoju, zagovarja in skrbi
za uresnicevanje otrokovih pravic doma in po svetu ter izvaja programe izobrazevanja za

razvoj za otroke v Sloveniji (UNICEF Slovenija 2007).

Obstojeca vizija UNICEF-a Slovenija je bila sprejeta v zacetku leta 2007 ob pripravi
strateSkega nacrta za obdobje 2007-2009 s strani vseh ¢lanov tima zaposlenih sodelavcev

drustva UNICEF Slovenija, kar je Stelo 12 oseb.

Vizija UNICEF-a Slovenija je, da Zeli postati edinstvena, mocna, u¢inkovita in zaupanja
vredna organizacija na podrocju zascite otrok. Postati Zeli gonilna sila v prizadevanjih za
izgradnjo sveta, v katerem bodo uresnicene pravice vsakega otroka. Ob sodelovanju s Siroko
mrezo partnerjev, ¢lanov izvrsilnega in gospodarskega odbora, otrokom prijaznih lokalnih
skupnosti, vrtcev in Sol, sponzorjev in darovalcev, prostovoljcev, kot tudi otrok in
mladostnikov samih, se zaposleni na sekretariatu pri svojem delu (UNICEF Slovenija 2007):

e primarno osredotoc¢ajo na pridobivanje sredstev prek prodaje in akcij zbiranja sredstev

ter
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e ob tem ucinkovito vodijo tudi aktivnosti na podro¢ju izobraZevanja za razvoj,

zagovornistva in odnosov z javnostmi.

UNICEF Slovenija je svojih prvih 19 let deloval kot drustvo, leta 2011 pa se je preoblikoval v
ustanovo. Od zacetka so na drustvu delali predvsem prostovoljci, pozneje pa so se postopoma
zaposlovali strokovnjaki. Poleg placane delovne sile je na UNICEF-u Slovenija aktivnih tudi
prek 1000 prostovoljcev. Vecina jih dela na podrocju izobrazevanja in v projektu Varne
tocke, priblizno 100 prostovoljk sodeluje v projektu Puncka iz cunj, okrog 40 prostovoljcev

pa sodeluje pri vsakdanjih administrativnih delih druStva (UNICEF Slovenija 2012d).

V casu izvedbe raziskave je bil UNICEF Slovenija organiziran kot drustvo in njegovi organi

so bili naslednji:

skupsc¢ina (vsi €lani drustva, ki so v razli¢lnih obdobjih variirali med 100 in 65 ¢lanov)
e izvrsilni odbor (10 ¢lanov in predsednik/ca drustva)

e gospodarski odbor (11 ¢lanov)

e svetovalni odbor (najmanj 3 ¢lani)

e nadzorni odbor (3 ¢lani)

e Castno razsodisce (3 Clani)

e izvrSni/a direktor/ica (je poslovodni organ)

e sekretariat (strokovna sluzba za opravljanje strokovnega in operativnega dela)

(UNICEF Slovenija 2003, 7-13).
Danes je UNICEF Slovenija po pravnem statusu ustanova. Steje 13 zaposlenih na razliénih

podro¢jih, nadzira pa ga upravni odbor, sestavljen iz petih slovenskih strokovnjakov ter

nadzorni svet, ki ga tvorita dva strokovnjaka (UNICEF Slovenija 2012d).
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2.3 Analiza dejavnikov, ki vplivajo na uspeSnost pridobivanja sredstev za UNICEF

Slovenija

2.3.1 Stratesko nacrtovanje v UNICEF-u Slovenija s poudarkom na strateSkem

nacrtovanju pridobivanja sredstev

UNICEF Slovenija posluje na osnovi svojih triletnih nacrtov, imenovanih Skupni strateski
nacrt (‘Joint strategic plan' — JSP), in letnih delovnih nacrtov. Stratesko nartovanje zajema
pripravo triletnega nacrta, ki se pripravi na osnovi sestankov in delavnic skupaj s sodelavci iz
regionalne pisarne UNICEF-a v Zenevi. Take delavnice se pripravljajo v vseh Nacionalnih

odborih UNICEF-a.

Skupni strateski nacrt — JSP je sestavljen iz naslednjih poglavij:

- Povzetek dokumenta (The executive summery)

- Pomembni dokumenti (The core documents)
= Opombe (Annotation)
* Vizija in poslanstvo (Vision and mission)
=  Mapa strateskega nacrta (The JSP map)

- Priloge (Annexes)
= Situacijska analiza (Situation Analysis)
» SWOT-analiza (SWOT Analysis)
= UNICEF-ova strrateSka pricakovanja za drzavo (UNICEF's Strategic

Expectations for the Country)

» Organizacijska tabela odbora (NatCom's Organizational Chart)

V zadnjem sprejetem JSP-ju je bil splosni strateski cilj UNICEF-a Slovenija opredeljen tako:

»Postati Zelimo edinstvena, moc¢na, ucinkovita, odzivna in zaupanja vredna organizacija
civilne druzbe, ki gradi vzajemen spostljiv odnos z UNICEF-om. Donatorjem prilagojena
komunikacija in vzpostavljanje novih partnerstev je prioriteta v naSem dnevnem delu.«

(UNICEF Slovenija 2016)

Strateski nacrt je oblikovan v tabelo, v sklopu katere vsak oddelek vpise svoj strateski nacrt.
V prvi stolpec se vpise strateski cilj. V naslednji stolpec kratkoro¢ne cilje, ki bodo k

strateSkemu doprinesli in so v primeru pridobivanja sredstev opredeljeni s Stevilkami za vsako
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od prihodnjih treh let posebej. Cilje se zapiSe za vsako posamezno metodo zbiranja sredstev.
V naslednjem stolpcu sledijo strategije dela, ki bodo pripeljale do Zelenih ciljev. V zadnji

stolpec se vpise indikatorje oziroma merila, kako bo uspeh spremljan in merjen.

UNICEF-ov strateski nacrt je bil sprejet za obdobje 2007-2009. V obdobju 2010-2012 pa
strateSki nacrt ni bil sprejet zaradi razlicnih sprememb znotraj UNICEF-a in UNICEF-a
Slovenija. Zato je v tem obdobju deloval na osnovi strateSkega nacrta 2007-2009. Kasneje je
bil sprejet nacrt za obdobje 2013 — 2015, danes pa je v postopku sprejemanj nacrt 2016 —
2019.

Splosno opredeljen cilj za generiranje prihodka v strateSkem nacrtu 2007-2009 je bil: »Doseci
bruto dohodek 3.573.032 EUR do leta 2009 iz vira prodaje, zbiranja sredstev in drugih virov.
Donacija UNICEF-u bo ve¢ kot 66 % v vseh treh letih. V Letu 2009 pa 70 %.« V omenjenih
nacrtih so cilji oddelka za pridobivanje sredstev opredeljeni vsebinsko in finan¢no, kot

prikazuje primer v naslednji tabeli.

Tabela 2.1: Primer strateSkega nacrta za UNICEF Slovenija:

Generiranje prihodka (Income generation)

Namen (Objectives) Cilj (Goals) Strategija (strategies) Merila
(Measurements)
Prirast zbiranja zbraba 2007 | 2008 2009 Prioriteta 1: Meseéni | Povecanje Stevila
sredstev za x %. Iz xy sredstva darovalci posameznih skupin
EUR na x EUR v letih | | v EUR e Povedanje Stevila | donatorjev za x
2007 do 2009 Mese¢ni | x x+10%y | x+15%x inkrutorjev za x
donatorki e Sirjenje v x novih | Povecanje visine
Drektna | x x+10%x | x+15%x mest na leto posamezne donacije
posta e inkrutiranje mesecnih donatorjev in

zaposlenih v x | direktne poste za x
ve¢jih podjetjih v

Sloveniji Vzpostavljeno redno
pridobivanje novih

Prioriteta 2: Direktna | mesecnih donatorjev v x
posta novih mestih \%
e Nizanje stroskov | Sloveniji.

pisma za x o
e  uvajanje Znizanje stro§kov

elektronskega dlrekm? poste za x%/na

posiljanja na x donatorja

naslovov

Pridobljenih minimalno
x elektronskih naslovov
za posiljanje direktne
poste.

UNICEF Slovenija se tako kot druge neprofitne prostovoljske organizacije financira iz treh

osnovnih virov: javnih, zasebnih in komercialnih.
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2.3.1.1 Javni viri financiranja UNICEF-a Slovenija

UNICEF Slovenija se delno financira iz javnih sredstev. Projekte in programe prijavi na javne

razpise, od koder povprecno pridobi med 3 % do 6 % svojih prihodkov.

Tabela 2.2: Prihodki iz javnih virov v letih 2005 do 2011

Leto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
sredstva iz javnih | 111.417,12 | 175.062,59 | 175.429 146.826 152.859 191.426 60.319
virov v EUR
EUR EUR EUR EUR EUR EUR EUR
26.700.000 | 41.952.000
SIT SIT
stedstva iz javnih | 3 7 07 6 % 6 % 4% 4,42 % 5,58 % 3,2 %
virov v odstotkih
(%) glede na
celotne prihodke

Vir: Poslovna porocila Drustva UNICEF Slovenija (2005-2011).

Javni razpisi, 1z katerih UNICEF Slovenija pridobiva najveC sredstev, so razpisi Ministrstva
za zunanje zadev, razpisi Ministrstva za izobrazevanje, znanost in Sport, Ministrstva za delo,
druzino in socialne zadeve ter iz razpisov Mestne obc¢ine Ljubljana. Iz mednarodnih javnih
virov je UNICEF Slovenija v letu 2007 uspesno pridobil tudi sredstva iz razpisa Europe Aid
za triletni projekt Globalna ekonomija — globalna solidarnost (UNICEF Slovenija 2008, 8).

2.3.1.2 Komercialni viri financiranja UNICEF-a Slovenija

UNICEF Slovenija vodi in opravlja prodajo novoletnih vos¢ilnic in drugih UNICEF-ovih
izdelkov v Sloveniji. »Prihodke, doseZene s prodajo novoletnih vos€ilnic in drugih UNICEF-
ovih izdelkov, UNICEF Slovenija odvede v UNICEF-ov splo$ni sklad v visini, ki je dolo¢ena
v aktualnem Splosnem sporazumu o skupnem strateSkem nacértovanju med UNICEF-om in

UNICEF-om Slovenija.« (UNICEF Slovenija 2003, 16)

Tabela 2.3: Prihodki od prodaje v posameznem letu

Leto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Vrednost 766.567 EUR | 730.262 EUR | 784.028 EUR | 743.155 563.132 EUR | 487.975 EUR | 307.678 EUR
prodaje v EUR

EUR

Vir: UNICEF poslovna porocila (2005-2011)
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UNICEF Slovenija Ze od zaCetka pridobiva sredstva s pomocjo prodaje voscilnic. V letu 2009
je UNICEF praznoval 60. obletnico od prve prodane voscilnice. Tako je tudi v letu 2010
ohranil podobo in oglase za spodbujanje prodaje voscilnic. Obenem pa je spodbujal tudi
prodajo daril (UNICEF 2011b). Kljub temu UNICEF globalno belezi upad prodaje tako
voscilnic kot tudi daril. Na spodnji sliki vidimo razmerje med prodanimi vocilnicami in darili

za leti 2010 in 2011.

Slika 2.1: Prihodki prodaje v letih 2010 in 2011
Leto 2010 Leto 2011

darila; 12% dari.la

ool .
voscilnice
9%

Vir: UNICEF Slovenija 1 (2011, 5). Vir: UNICEEF Slovenija (2012a, 6).

Zaradi trenda upada prodaje se UNICEF Slovenija vse bolj usmerja v prodajo prek spletne
trgovine, saj se s tem obcutno zmanjSajo stroski. Tako $e vedno ohranja mesto vodilnega
ponudnika bozi¢no-novoletnih vosc€ilnic na podrocju Slovenije z najbolj razpredeno prodajno
mrezo v Sloveniji (UNICEF Slovenija, 2011a). Na nasledn;ji sliki vidimo razli¢ne prodajne

poti UNICEF-a Slovenija in razmerje med njimi za leti 2010 in 2011.
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Slika 2.2: Prodajne poti v letih 2010 in 2011

Leto 2010 Leto 2011
Lastna . . : Ostalo i i
UNICIE- Prodajne poti 2010 E ll‘i;'\flna P i Pdeajne pOtI 2011
ova UNICEF- E-treovin
trgovina o TN
1% Lrgouuma
. - ¥h Prostovoljci
Dirckina poita 1
13% '
Trgovine
68% :
Trgovine
68%
Prostovoljci

3%

Vir: UNICEF Slovenija (2011a, 6). Vir: UNICEF Slovenija (2012a, 5).

2.3.1.3 Zasebni viri financiranja UNICEF-a Slovenija

Prispevki donatorjev so njihova nalozba v programe pomoci. Zato je nujno, da jim UNICEF
Slovenija zagotavlja u¢inkovito porabo njihovih nalozb. Zbiranje sredstev postaja zahteven
projekt usklajevanja pricakovanj posameznih donatorjev in uspeSnega izvajanja programov,
za katere so darovalci donirali sredstva (UNICEF 2012b). Namen UNICEF-a Slovenija je
zbiranje sredstev s strani sploSne SirSe javnosti in zasebnega sektorja. Zbiranje sredstev
vklju¢uje razlicne oblike, med drugim neposredne drazbe, promocijske prireditve,
sponzorstva in sodelovanje z gospodarskimi partnerji in fundacijami, kar vkljucuje tudi

komercialne aktivnosti (UNICEF Slovenija 2012c, 3).

Metode, s katerimi UNICEF Slovenija zbira sredstva

UNICEF Slovenija zbira sredstva s pomocjo razlicnih metod, ki jih prilagaja situaciji na trgu,
darovalcem in svojim finan¢nim ter kadrovskim zmoznostim. Delezi zbranih sredstev s
pomocjo doloCene metode se iz leta v leto spreminjajo. Na spodnji sliki vidimo, da se je
»struktura prihodkov iz naslova zbiranja sredstev na UNICEF-u Slovenija v letu 2011
bistveno spremenila, saj so se prihodki iz mese¢nih donacij ob¢utno povecali, medtem ko so
prihodki iz naslova direktne poste izrazito upadli« (UNICEF Slovenija 2012a, 3). Upad

prihodkov iz naslova direktne posSte je posledica zmanjSanja Stevila akcij direktne poste in
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posledi¢no Stevila poslane poste ter opustitve nagovarjanja novih darovalcev t. i. prospekta

(UNICEF Slovenija 2012a, 3).

Delezi zbranih sredstev so se spreminjali tudi v preteklosti. Za lazjo ponazoritev razvoja
zbiranja sredstev za UNICEF Slovenija sem na osnovi poslovnih porocil Drustva UNICEF
Slovenija iz let 2005 do 2011 pripravila tabelo z delezi prihodkov UNICEF-a Slovenija glede
na posamezno metodo. Iz tabele 2.4 je razvidno, da so se nekatere metode Sele zacele
razvijati. To so predvsem spletne donacije in sredstva iz dohodnine. Na drugi strani pa
doloc¢ene metode pocasi izgubljajo na svojem pomenu. Tako je predvsem z metodo direktne
poste. Obseg zbranih sredstev je v veliki meri odvisen od izbire in predvsem razvoja
posamezne metode zbiranja sredstev, nacrtovanja in postavljene strategije za doloceno
obdobje zbiranja sredstev. UNICEF Slovenija metode zbiranja sredstev redno prilagaja

razmeram v druzbi.

Tabela 2.4: Odstotek pridobljenih sredstev UNICEF-a Slovenija na osnovi posameznih metod

za posamezno leto

Vir prihodka v 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
% na leto

Program 2% 4% 2% 2% 2% 3% 3%
izobraZevanje

7a 1azvoj

Splet 0% 0 % 0% 0,05% | 0,02% | 0,1% 0,1 %
Dohodnina 0% 0% 0% 4 % 4 % 3% 3%
Partnerstvo s 5% 5% 10 % 8 % 4% 3% 5%
podjetji

Direktna posta 78 % 67 % 63 % 60 % 48 % 44 % 18 %
Mesecni 8 % 14 % 19 % 21 % 38% | 46,9 % 70 %
darovalci

Drugo 7% 10 % 6 % 5% 398% | 0% 0,9 %
SKUPAIJ 100 % 100 % 100 % 100% | 100 % | 100 % 100 %

Vir: Poslovna porocila Drustva UNICEF Slovenija (2005-2011).
UNICEF Slovenija je v svojem procesu razvoja sledil trendom ter prilagajal metode zbiranja

sredstev obstojeim in potencialnim darovalcem. Na naslednji sliki je prikazano, kako se je

spremenil delez zbranih sredstev s pomocjo dolo¢ene metode iz leta 2010 do leta 2011.
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Slika 2.3: Zbiranje sredstev po posameznih metodah 2010 in 2011

Leto 2010 Leto 2011
[ZOBRAZEY, DOHODNINA; lzobrazeva
ZARAZVQ);3% 3% .
SPLET:0,1% MIEZ Dohodnina SPIeEt
Partnerstvo mz:o l'\ 6% 0%
PARTNERSTY s podieti ~&
Q SFODJET);; 5% %
3% ®
DIREKTNA
POSTA; 44% Meseehi
darovalci
DOGODKI; 0
Vir: UNICEF Slovenija (2011a, 7). Vir: UNICEEF Slovenija (2012b).

V nadaljevanju so predstavljene nekatere glavne metode zbiranja sredstev iz zasebnih virov za

UNICETF Slovenija.

UNICEF Slovenija svoje darovalce neguje in spodbuja na razli¢ne nacine. Deluje po konceptu
piramide zbiranja sredstev, ki je predstavljena na sliki 1.4 v poglavju 1.4.3.4 (Crnak Megli¢,
2008). UNICEF Slovenija poskusa z vsakim donatorjem vzpostaviti poseben odnos in na ta
nacin enkratne donatorje postopoma pridobiti v program mesecnih donatorjev.

a) Program mesecnih darovalcev

Zbiranje sredstev z mese¢nimi donacijami je u€inkovito, ker zagotavlja (UNICEF 2013b):

. stalen in predvidljiv vir prihodka, ki omogoca nacrtovanje;
. prihodke, pridobljene z bistveno nizjimi stroski kot drugi nacini zbiranja sredstev;
. prihodke, ki bodo zagotovili tedne, mesece in leta zaS¢ite otrokom v hudi stiski.

Gre za preprost nalin zbiranja sredstev, saj je vzpostavljen tako, da je bremenitev
donatorjevega tekoCega racuna ali kreditne kartice avtomati¢na, donator pa lahko spremeni
znesek ter datum mesecnega prispevka kadarkoli zeli. Na vsa vpraSanja donatorjev UNICEF

Slovenija odgovori z enim klicem ali prek elektronske poSte. Vsak mese¢ni darovalec dvakrat
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na leto prejme Casopis Hvala, v katerih je obves¢n o tem, kaj se dogaja z njegovim mesecnim

prispevkom v programu Starsi otrok sveta (UNICEF 2013b).

Program mese¢nih darovalcev je pri UNICEF-u Slovenija nov in se $e razvija. Na naslednjem
grafu je prikazano, kolikSna sredstva je UNICEF Slovenija skozi leta prejemal iz naslova

programa mesecnih darovalcev.
Graf 2.1: Prihodki mesecnih darovalcev — starSev otrok sveta
1 200 000 768
1.000.000
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870.954
800.000
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Vir: UNICEF Slovenija (2012a, 7).

V letu 2010 je UNICEF Slovenija belezil kar 11.946 mese¢nih darovalcev. Veliko novih
darovalcev je pridobil na osnovi TV-oddaje, ki jo je na komercialni televiziji v zivo izpeljal
konec leta 2009 z namenom pridobivanja novih mesecnih darovalcev (UNICEF Slovenija,
2011a). V primerjavi z letom 2010 so upadli prihodki iz programa mesecnih darovalcev. Kot
posledica negativne meidjske pozornosti, ki jo je v zacetku leta 2011 vzbudil odhod dveh
ambasadork dobre volje, je svoje donacije odpovedalo 4.572 donatorjev. Vendar je UNICEF
Slovenija v drugi polovici leta, ko je ponovno zacel z aktivnostmi v tem programu, pridobil
1.876 novih darovalcev, kar je vidno tudi v naslednji tabeli. V program mese¢nega darovanja
Starsi otrok sveta je bilo konec leta 2011 vklju¢enih 9.305 mese¢nih darovalcev (UNICEF
Slovenija 2012a).
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Tabela 2. 5: UspesSnost akcije zbiranja mese¢nih darovalcev v letih 2010 in 2011

Leto 2010 Leto 2011
e 11.946 aktivnih mesecnih e 0.305 aktivnih mese¢nih
darovalcev darovalcev
e 4.359 novih mese¢nih darovalcev e 1.876 novih mese¢nih darovalcev
e 9,5 EUR je povprecna donacija e 10,06 EUR je povpre¢na donacija

Vir: UNICEF Slovenija (2012b).

Mesecne darovalce UNICEF Slovenija pridobiva prek razli¢nih kanalov. Eden izmed njih je
bila TV-oddaja, vecino pa jih pridobiva z metodo »face to face«, ki je metoda neposrednega
stika s potencialnimi donatorji na ulicah ve¢jih mest, v nakupovalnih sredis¢ih in drugih
obljudenih krajih, kjer je velik pretok mimoidoc¢ih. Eden od nacinov pridobivanja mesecnih
darovalcev je tudi poziv obstojecim enkratnim darovalcem. UNICEF Slovenija ima poleg
obstojecih darovalcev tudi med svojimi partnerji in sodelavci veliko bazo potencialnih
donatorjev. To so prostovoljci, ki sodelujejo v programih zagovorniskih akcij in projektih v
okviru programa Izobrazevanje za razvoj. Skupno je tako Se ve¢ kot 2.000 potencialnih
donatorjev, partnerjev, sodelavcev, predvsem pa prostovoljcev, ki jih namerava UNICEF
Slovenija prijazno nagovoriti in povabiti v program rednih mese¢nih darovalcev (UNICEF

Slovenija 2012a).

Za program mese¢nih darovalcev se vnaprej nacrtuje kanale pridobivanja darovalcev in v
odvisnoti od tega tudi razporeditev porabe sredstev in kadrov. Prav zaradi razli¢nih kanalov
pridobivanja donatorjev je strategija najbolj pomemben element procesa, ko se lotimo
pridobivanja novih mese¢nih darovalcev. Najve¢ mesecnih darovalcev je UNICEF Slovenija
pridobil s tehniko pridobivanja darovalcev na terenu, ki jo imenujemo »face to face« tehnika
zbiranja sredstev. Organizatorka programa mese¢nih darovalcev na UNICEF-u Slovenija je
povedala:
Tehnika face to face, zbiranje sredstev neposredno od donatorjev, je v bistvu zelo zelo
uspesna. Ne samo v Sloveniji, pac pa tudi globalno zaradi tega, ker gre za osebni
dialog. Uspesna je zato, ker potencialni darovalec prejme vse odgovore na vprasanja
o moznostih doniranja takoj in neposredno od nasega sodelavca na terenu, ki
potencialnim donatorjem predstavi program,. Gre za neposredni stik. Osebni stik

omogoca, da ljudje dobijo informacije tako. (Daki¢ 2013).
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b) Direktna poSta

Direktna posta »je ena prvotnih tehnik zbiranja sredstev na UNICEF-u Slovenija, s tem se
UNICEF ukvarja Ze od svojih zacetkov, torej slabih 20 let« (Greif 2013), je povedala
organizatorka direktne poSte na UNICEF-u Slovenija. UNICEF Slovenija je v letu 2010
nadaljeval z do tega leta najbolj donosno metodo zbiranja sredstev, direktno posto. V letu
2010 je izvedel Sest akcij zbiranja sredstev prek direktne poste. Najboljsi odziv je prejel na
osnovi direktne poste, ki je bila poslana skupaj z zahvalnim pismom za dotedanje donacije

(UNICEF Slovenija, 2011a).
V letu 2011 je z direktno posto izvedel Stiri akcije zbiranja sredstev. Zaradi medijskih obtozb
in obcutno slabSe odzivnosti sicer ze pripadnih darovalcev, UNICEF Slovenija v letu 2011 ni

posiljal direktne poste novim, potencialnim darovalcem.

Tabela 2.6: Uspesnost akcij direktne poStev v letih 2010 in 2011

Leto 2010 Leto 2011
e 890.402 poslanih pisem e 176.967 poslanih pisem
e 69.733 donacij e 20.344 donacij
o 8% odziv e 11,5% odziv

Vir: UNICEF Slovenija (2012b).

Iz tabele 2.6 je razvidno, da je v letu 2011 v primerjavi z letom poprej UNICEF Slovenija
zbral 77 % manj denarnih sredstev prek direktne poSte, prav tako so Stevilni donatorji
prekinili doniranje, kar lahko pripiSemo medijskemu dogajanju v prvi polovici leta 2011
(UNICEF Slovenija 2012a, 6). Kljub upadu donacij organizatorka direktne poste na UNICEF-
u Slovenija pravi, da »gre za metodo /.../ zbiranja sredstev, /../ ki je /../ med donatorji poznana.
Prav iz tega izhaja tudi dejstvo, da je to Se vedno zelo uspeSen nacin zbiranja sredstev od

posameznikov« (Greif 2013).

Poleg strategije je nujen tudi ¢im bolj oseben stik s posameznimi donatorji. Veliko pripomore
sama znamka UNICEF in njegova dolgoletna tradicija. Skoraj ni odraslega v Sloveniji, ki ne
bi Ze slisal za UNICEF. Organizatorka direktne poSte pravi, da se nikoli ne zgodi, da ljudje ne

bi poznali organizacije. V veliko pomo¢ pri sodelovanju z donatorji so tudi znane slovenske
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osebnosti, tako podporniki UNICEF-a kot ambasadorji. S pomoc¢jo njihovih pri¢evanj

UNICEF gradi zaupanje donatorjev in krepi kredibilnost organizacije.

Slovenski ekonomski prostor je izredno majhen in ima zato omejitve glede priodobivanja
novih enkratnih in rednih darovalcev. Stevilne humanitarne organizacije hitro poplavijo tako
majhen trg. UspeSnost tradicionalne metode zbiranja sredstev, kot je direktna poSta, drasti¢no
upada, zato je treba slediti trendom in novim na¢inom zbiranja sredstev. UNICEF Slovenija
zato uvaja nove pristope, s katerimi Zeli ohraniti prednost pred konkurenco (UNICEF

Slovenija 2012a).

c¢) Partnerstvo s podjetji

Podjetja imajo interes za sodelovanje z NPO. Zakon o dohodnini (ZDoh-2, Ur.l.RS, st.
117/2006) v 1. odstavku 66. Clena oziroma Zakon o davku od dohodkov pravnih oseb
(ZDDPO-2, Ur.l. RS, st. 117/2006) v skladu z 59. ¢lenom dolocata, da se za donacije, ki jih
podjetje ali samostojni podjetnik darujeta za humanitarne, invalidske, socialno-varstvene,
dobrodelne, znanstvene, vzgojno-izobrazevalne, zdravstvene, Sportne, kulturne, ekoloske in
religiozne namene, pod doloenimi pogoji prizna davéna olajSava . Ti pogoji so:

e Podjetje ali samostojni podjetnik lahko nakaze donacijo v naravi (blago, storitve,
izdelki) ali denarju, in sicer v viSini najvec¢ 0,3 % obdav¢enega prihodka.

e Donacija Steje kot davéna olajSava samo za tiste organizacije, ki so ustanovljene
(imajo v svojem ustanovnem aktu zapisano) za opravljanje humanitarne, dobrodelne,
kulturne, znanstvene, vzgojno-izobrazevalne, Sportne, ekoloSke in religiozne
dejavnosti.

e Za politi¢ne stranke in sindikate pa v visini trikratne povprecne mesecne place na
zaposlenega v podjetju.

e Pravna oseba lahko donira nadaljnjih 0,2 % svojega obdavcenega prihodka za
organizacije, ki so registrirane za opravljanje kulturne dejavnosti in prostovoljnim
drustvom, ustanovljenim za varstvo pred naravnimi in drugimi nesrecami, ki delujejo
V javnem interesu.

Davcne olajSave se seStevajo in veljajo za eno leto (celotno davéno leto). Tudi to je eden od

razlogov za finan¢no podporo NPO.
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Na UNICEF-u Slovenija so v letu 2010 zaznali, da se trend upadanja prihodka iz naslova
partnerstev s podjetij Ze tretje leto zapored nadaljuje. Zaradi posledic globalne krize so se
zmanjSala tudi sredstva, ki jih korporativni sektor namenja humanitarnim organizacijam.
UNICEF Slovenija napoveduje, da se bo trend upadanja sredstev iz tega vira nadaljeval Se
vsaj naslednjih pet let. Prav tako pa se istoCasno soo¢a z vse ve¢jimi zahtevami podjetij po
izkazovanju upravicenosti porabe sredstev in vkljuevanju partnerjev v izvajanje posameznih
projektov, ki jih le-ti podpirajo. V letu 2010 je imel UNICEF Slovenija 6 pomembnejSih
korporativnih partnerjev (UNICEF Slovenija, 2011a). V letu 2011 UNICEF Slovenija ni ve¢
prejemal denarnih sredstev s strani nobenega pokrovitelja (UNICEF Slovenija 2012a, 3).

2.3.2 Prikaz kvalitativnih podatkov o pomenu strateskega nacrtovanja za ucinkovitost

zbiranja sredstev za UNICEF Slovenija

Zaradi nepredvidljivih situacij, odvisnosti od okolja, trga, prepletenosti UNICEF-a z drugimi
organizacijami, medsebojne odvisnosti z drugimi organizacijami, financerji in odlo¢evalci, je
strategija poslovanja bistvenega pomena za delovanje in izvajanje programov UNICEF-a. Na
osnovi strategije UNICEF Slovenija postavlja cilje, raziskuje trzisce, is€e nove donatorje in
organizira posamezne akcije zbiranja sredstev. Na osnovi kakovostne strategije tudi spremlja
doseganje rezultatov in prilagaja kratkorocne nacrte, v kolikor niso dosezeni zastavljeni

rezultati.

UNICEF Slovenija predvidene cilje doseze z zbiranjem sredstev s pomoc¢jo razlicnih metod.
Za vsako metodo zbiranja sredstev so v strateSkem nacrtu in letnih delovnih naértih posebej
opredeljeni kazalniki uspeSnosti, kar je viSina zbranih sredstev. Ucinkovitost posamezne
metode UNICEF spremlja z rednimi izracuni koeficienta ROI. Ob rednem spremljanju

ucinkovitosti metode se v primeru slabih rezultatov odloci za spremembe.

V okviru organizacije sem raziskovala, kateri dejavniki pomembno vplivajo na zbiranje
sredstev v UNICEF-u Slovenija. Na osnovi sekundarnih virov podatkov, poslovnih porocil
UNICEF-a Slovenija sem preverila prvo tezo, v kateri sem predvidela, da je najpomembne;jsi
dejavnik pri zbiranju sredstev oblikovana strategija in nacrt zbiranja sredstev. Interpretacijo
sem dopolnila z analizo primarnih virov, intervjujev s tremi zaposlenimi na UNICEF-u
Slovenija. Iz analize sekundarnih virov izhaja, da dva dejavnika vplivata na uspeSnost

pridobivanja sredstev. Prvega predstavljata oblikovana strategija in nacrt zbiranja sredstev,
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drugega pa razvitost posameznih metod zbiranja sredstev. Da bi lahko hipotezo zagotovo

potrdila, sem za pridobitev primarnih podatkov opravila Se tri intervjuje.

Za potrebe raziskave sem intervjuje izvedla z zaposlenimi v organizaciji. Intervju sem izvedla
s svetovalko izvrSnega direktorja za marketing. Marketing je v organizaciji, kot je UNICEF
Slovenija, bistvenega pomena, saj spremlja trende, razvija nove ideje in iS€e nove poti
zbiranja sredstev ter promoviranja organizacije. Poleg tega sem izvedla Se dva intervjuja, in
sicer z organizatorkama programov zbiranja sredstev za metodi, ki sta trenutno na UNICEF-u
Slovenija najbolj uspesni. To je metoda zbiranja sredstev z direktno posto in metoda zbiranja
sredstev z mesecnimi donacijami. Z organizatorkama zbiranja sredstev in s svetovalko
izvrSnega direktorja na UNICEF-u Slovenija sem se pogovarjala o dejavnikih, ki v sklopu
organizacije vplivajo na ucinkovitost in uspeSnost zbiranja sredstev in na katere lahko

organizacija sama vpliva.

Zaposlene na UNICEF-u so mnenja, da je teZko izpostaviti eno metodo zbiranja sredstev kot
najbolj uspesno, saj gre obic¢ajno za skupek razlicnih elementov, ki naredijo celotno kampanjo
zbiranja sredstev ucinkovito. »Vedno je odvisno od tega, kaksen je poziv ali direktni 'call to
action'. Vsekakor, ¢e govorimo v marketinskem smislu, so tehnike direktnega marketinga
najbolj ucinkovite. Torej, direktna posta, face to face, ki je direktni nagovor mimoidocega na
ulici, spoti, ki imajo direktni poziv in zadaj neko podporo klicnega centra in tako naprej«
(Stamenkovi¢ 2013), je povedala svetovalka izvrSnega direktorja za marketing. Obenem pa je
izpostavila tudi, da sta
nacrtovanje in strategija zbiranja sredstev zelo pomembna /../ Ze sama priprava
nacrta mora biti skrbno nacrtovana. Tako na triletni ravni, kjer mora biti usklajeno z
globalnim UNICEF-om in letnim planom /.../ Treba je ves cas slediti in opazovati
konkurenco, treba je slediti trendom na trziscu, spremljati razpoloZenje in obnasanje
razlicnih ciljnih javnosti, donatorjev, in se prilagajati. /.../ Marketing napoveduje
smernice, trende in s tem sugerira oddelku za zbiranje sredstev, kako in kje zbirati

sredstva (Stamenkovic 2013).

Glede pomembnosti strategije sta se strinjali tudi organizatorki zbiranja sredstev.
Organizatorka direktne poste je povedala:
Pri doseganju dobrih rezultatov je najpomembnejsa dobra strategija in dober nacrt.

Samo dobra strategija, dober plan, dobro nacrtovanje nas lahko pripelje do dobrih
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rezultatov. Slaba strategija, slabo nacrtovanje pomenijo poraz in slabe rezultate. Pri
strategiji se je treba casovno dobro opredeliti, vsebinsko raziskati temo, o kateri
Zelimo ozavestiti ljudi, da se odlocijo pomagati, stvar mora imeti zadaj trdne temelje

in konkretne oblike pomoci (Greif 2013).

Glede strategije ima tudi organizatorka programa mesecnih darovalcev podobno menje kot

organizatorka direktne poste:
Strategija je bistvenega pomena pri doseganju Zelenih rezultatov. Strategija se
postavija glede na aktivnosti, ki jih Zelimo v roku enega ali treh let izvesti. Tri leta
zato, ker na UNICEF-u stratesko planiranje predstavija triletno obdobje. Torej se
omejimo na zastavljene aktivnosti. /.../ Se pravi nek tak splosen plan so najprej
aktivnosti, katere se bodo izvajale in potem na podlagi teh aktivnosti predvidene
Stevilke, kaj naj bi te aktivnosti prinesle, ki so bazirane na osnovi preteklih izkusenyj,
situacije v drzavi, pa na osnovi izkusenj, ko vemo, kaj naredit, kaj se lahko pricakuje v

dolocenih situacijah, in tako naprej (Daki¢ 2013)

Uspesnost in uc¢inkovitost posamezne metode se nikoli popolnoma ne locita od ostalih. Velik
vpliv na vse metode zbiranja sredstev imata tako marketing kot tudi odnosi z javnostmi. Na
UNICEF-u Slovenija redno strateSko nacrtujejo zbiranje sredstev in Ze med nacrtovanjem
prepletajo razlicne metode ter posamezne kampanje zbiranja sredstev organizirajo s podporo
marketinga in medijskimi objavami. To je edini nacin, da med seboj dobro uskladijo in

prepletejo razlicne metode zbiranja sredstev na tak nacin, ki bo prinesel najvec sredstev.

Na celoten uspeh zbiranja sredstev za UNICEF Slovenija je vplival razvoj posameznih metod
zbiranja sredstev skozi leta in premisljena uporaba posameznih metod za tocno doloceno
skupino darovalcev v to¢no doloenem ¢asovnem obdobju. Na osnovi dolgoletnih izkuSenj,
primerjav z ostalimi nacionalnimi odbori, $tudij trendov in preizkusov posameznih metod v
praksi lahko UNICEF Slovenija danes suvereno uporabi doloceno metodo zbiranja sredstev v
doloceni situaciji. Ucinkovitost posameznih metod je na osnovi teh izkusenj ze zelo
predvidljiva in je vklju¢ena v delovne nacrte. To pa je mogofe samo na visoki stopnji

razvitosti organizacije, kar je hkrati tudi pogoj za njeno nadaljno rast in razvo;j.

Na osnovi analize intervjujev in poslovnih poroc¢il UNICEF-a Slovenija lahko sprejmem prvo

tezo, ki pravi, da je najpomembnejsi dejavnik pri zbiranju sredstev oblikovana strategija in
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nacrt zbiranja sredstev ter razvitost posameznih metod oziroma uporaba ustrezne metode za

posamezen namen.

2.3.3 Analiza dejavnikov, ki vplivajo na Solsko zbiranje sredstev za UNICEF slovenija

2.3.3.1 Predstavitev procesa zbiranja sredstev v vrtcih in Solah

Eden od nacinov pridobivanja sredstev je pridobivanje sredstev iz naslova sodelovanja z vrtci
in Solami. UNICEF Slovenija ima v svoji bazi prek 450 vrtcev in Sol.

Primarni cilj sodelovanja z vrtci in Solami je vzgoja otrok in mladih v odgovorne drzavljane
sveta. V ta namen UNICEF Slovenija pripravja brezplacna usposabljanja in u¢na gradiva za
ucitelje in vzgojitelje, nudi izvedbo brezpla¢nih delavnic v vrtcih in Solah ter pomoc pri
organizaciji razli¢nih ozavesScevalnih akcij. Poleg omenjenih programov pa UNICEF v vrtcih
in Solah spodbuja organiziranje akcij zbiranja sredstev za UNICEF-ove dolgoro¢ne programe
pomoci. Veliko vrtcev in Sol se odloci za organizacijo Solskih koncertov, bazarjev, prodajnih
razstav, predstav ali drugacnih dogodkov z namenom zbiranja sredstev. Vendar pa je ta

metoda na UNICEF-u Slovenija za zdaj $e slabo razvita.

V Solah in vrtcih ima UNICEF Slovenija ve¢ kot 1000 prostovoljk in prostovoljcev, ki
izvajajo program Izobrazevanje za razvoj in so hkrati potencialni organizatorji zbiranja
sredstev za UNICEF v njihovih lokalnih okoljih. Znesek zbranih sredstev iz naslova vrtcev in
Sol je glede na obstoje¢o bazo podatkov nizek. UNICEF zeli namre¢ v okviru vrtcev in Sol
primarno izvajati programe izobrazevanja za razvoj. Vendar pa so ti kanali izjemen potencial

tudi za zbiranje sredstev (UNICEF Slovenija 2012b).

Solsko zbiranje sredstev je v okviru UNICEF-a Slovenija redna praksa. V letu 2010 se je v
projekt Solskega zbiranja sredstev vkljucilo skupno 22 javnih zavodov, ki so zbrali skupno
9.597,57 EUR (UNICEF Slovenija 2011a). V letu 2011 je bil ta znesek veliko niZji. Zbranih
je bilo 4.823,47 EUR (UNICEF Slovenija 2012a). Znesek zbranih sredstev prek vrtcev in Sol
se iz leta v leto spreminja. Iz tega naslova bi bilo mogoce zbrati veliko ve¢ denarnih sredstev,
saj baza UNICEF-ovih vrtcev in $ol zajema vec¢ kot 450 zavodov (UNICEF Slovenija 2012a).

Vkljucevanje vrtcev in Sol v akcije zbiranja sredstev je odvisno od mnogih dejavnikov.

Raziskovalno vpraSanje, ki sem si ga zastavila v tem delu, se glasi: Kateri dejavniki

pomembno vplivajo na organizatorje zbiranja sredstev za UNICEF Slovenija v sklopu vrtcev
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in Sol? V povezavi s tem raziskovalnim vprasanjem sem si zastavila dve tezi. Teza 2: Obstaja
razlika med skupinami notranjih motivacijskih dejavnikov, ki so odvisni od posameznikov, ki
organizirajo zbiranje sredstev v vrtcih in Solah. Teza 3: Obstaja razlika med skupinami

zunanjih motivacijskih dejavnikov, ki so odvisni od UNICEF-a Slovenija.

Tezi sem preverila na osnovi kvantitativne analize anketnih vprasalnikov z vzgojitelji in

ucitelji ter na osnovi kvalitativne analize §tirih intervjujev z vzgojitelji in ucitelji.

Vprasalnik je bil izveden na celotni populaciji vzgojiteljic, vzgojiteljev ter uciteljic in
uciteljev, ki so v Solskem letu 2010-2011 sodelovali v UNICEF-ovem programu
IzobraZevanje za razvoj. Celotna populacija zajema 1074 vzgojiteljev in uciteljev. Vprasalnik
je bil poslan vsem sodelujo¢im. Nazaj smo prejeli 272 vpraSalnikov, od tega 229 popolno

izpolnjenih.

Intervjuje sem izvedla z dvema pedagoskima delavkama, ki Ze dlje ¢asa izvajata UNICEF-ove
aktivnosti, ter z dvema, ki UNICEF-ovih aktivnosti Se nikoli nista izvajali. Iz baze mentorjev
programa Izobrazevanje za razvoj sem izbrala vzgojiteljico iz vrtca, staro 54 let, ki z
UNICEF-om Slovenija sodeluje 6 let, in uciteljico, zadnji dve leti tudi ravnateljico, staro 41
let, ki z UNICEF-om sodeluje Ze 9 let. Obe sta v UNICEF-ovem programu IzobraZevanja za
razvoj zelo aktivni in sta bili pripravljeni sodelovati v raziskavi. Za bolj reprezentativne in
uporabne rezultate raziskave sem se odlocila, da bom v kvalitativni del vkljuéila tudi dva
pedagoska delavca, ki ne sodelujeta v UNICEF-ovih programih za otroke v Sloveniji. S
pomocjo znancev sem se dogovorila za intervju s svetovalno delavko v na osnovni $oli in
vzgojiteljico v vrtcu. Nobena od njiju ni Se nikoli sodelovala v UNICEF-ovem programu
Izobrazevanje za razvoj. Za lazjo interpretacijo sem jih poimenovala intervjuvanka 1, 2, 3 in

4.

2.3.3.2 Prikaz pridobljenih kvantitativnih in kvalitativnih podatkov

V raziskavo je bilo vkljuc¢enih 229 anketirancev. Med anketiranci je bila vecina Zensk, in sicer
kar 222 anketirancev (96,9 odstotkov). 3 anketiranci na to vprasanje niso odgovorili. Iz grafa
3.2 je razvidno, da je bilo med anketiranci 151 (56,9 odstotkov) pedagoskih delavcev iz
vrtcev, pretezno vzgojiteljev (39,9 odstotkov), nekaj med njimi pa tudi pomocnikov

vzgojiteljev (17,8 odstotkov) ter 2 (0,8 odstotka) druga pedagoska delavca. Sledijo ucitelji na
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razredni stopnji (12,8 odstotka vseh anketirancev) ter ucitelji v podaljSanem bivanju (8,9
odstotka), preostalo so bili svetovalni delavci ali ucitelji dolocenih predmetov na predmetni

stopnji osnovne $ole.

Graf 2.2: Odstotek anketirancev glede na delovno mesto.
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Programi, ki jih UNICEF Slovenija ponuja uciteljem in vzgojiteljem, zahtevajo od
pedagoskih delavcev veliko ¢asa znotraj dela z otroki in ucenci. Zato je podatek o delovnem
mestu anketirancev pri¢akovan. V vrtcih je najve¢ moznosti za vpeljevanje novih vsebin, na
razredni stopnji manj, na predmetni stopnji osnovnih ol pa so predmetniki zelo natan¢ni in ne
dopuscajo veliko svobode za izvajanje vsebin izven Solskega kurikuluma. Zato pa se v
osnovnih Solah za sodelovanje z UNICEF-om odlo¢ajo v vecji meri svetovalni delavci in

pedagoski delavei, ki delajo v podaljSsanem bivanju.

Na naslednjem grafu lahko razberemo, da je najve¢ anketirancev starith od 41 do 50 let.
Vendar pa je ta starostna skupina tudi najbolj Siroka. Zato bistveno ne odstopa od ostalih
starostnih skupin. UNICEF-ovi programi so zastavljeni tako, da se lahko kdorkoli kadarkoli

vkljuci v program in zaéne z izvajanjem aktivnosti. Za vse pedagoske delavce je dvakrat letno
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organiziran seminar, kar pedagoSke delavce dodatno usposobi za izvajanje UNICEF-ovih

programov. Prav zato je rezultat glede starosti sodelujoc¢ih pedagoskih delavcev pricakovan.

Graf 2.3: Starostni razredi anketirancev v odstotkih.
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Iz grafa 2.4 je razvidno, da anketiranci v vecini (55 odstotkov) porabijo od 3 do 6 ur na mesec
za izvajanje UNICEF-ovih aktivnosti. 23,1 odstotka jih porabi manj kot 2 uri, 18,8 odstotka

pa jih porabi vec kot 6 ur tedensko. 6 anketirancev ni odgovorilo na vprasanje.

Graf 2.4: Povprec¢no mesecno Stevilo ur, ki so jih anketiranci v Solskem letu 2010-2011

namenili za delo v okviru programov UNICEF-a Slovenija.
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Program IzobraZevanje za razvoj je pripravljen tako, da lahko ucitelju ali vzgojitelju vzame
minimalno ¢asa za maksimalen rezultat. Vsi priro¢niki, po katerih se dejavnosti izvajajo, so
prilagojeni Solskemu kurikulu in kurikulu vrtca. Zato je rezultat skladen s pri¢akovanji, saj 3—
4 ure mesec¢no pomeni, da vzgojitelji in ucitelji UNICEF-ovim tematikam posvetijo 1 uro na
teden, kar je po navadi v osnovnih Solah v obliki krozka, v vrtcih pa v obliki delavnic in iger.

Tudi obe intervjuvanki sta povedali, da za UNICEF-ove programe porabita povprecno osem
oziroma ve¢ ur na mesec: »...9 ur in vec« (intervjuvanka 2 2011) in »... na teden pa aktivno

delam na tem podroc¢ju vsaj dve uri« (intervjuvanka 1 2011).

Graf 2.5: Stevilo let sodelovanja anketirancev z UNICEF-om.
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Iz grafa je razvidno, da anketiranci v programu IzobraZzevanje za razvoj sodelujejo vec let. V
razredu do 2 leti je 46,3 % anketirancev. Sledijo tisti, ki z UNICEF-om sodelujejo 3 do 4 leta,
teh je 24,5 %, 13,1 % jih sodeluje 5 oziroma 6 let, 10,5 % pa jih sodeluje 7 let ali vec. 5,8 %
anketirancev na to vprasanje ni odgovorilo. Veliko uciteljev in vzgojiteljev rado preizkusa
nove programe in ideje. Poleg tega UNICEF Slovenija redno vabi nove pedagoske delavce k
sodelovanju. Zato je rezultat, da veliko anketirancev z UNICEF-om sodeluje do dve leti,
pricakovan. Rezultat je pomemben, saj se UNICEF trudi obdrzati tudi nove pedagoske
delavce in prek njih v vrteih in Solah Siriti idejo o globalnem ucenju ter postopoma spodbuditi
pedagoske delavce, da se v sklopu sodelovanja odlocijo tudi za organizacijo akcije zbiranja
sredstev. 48,1 % anketirancev pa je odgovorilo, da v programih UNICEF-a Slovenija sodeluje
3 leta in veC. Ta podatek je za organizacijo zelo spodbuden, saj pomeni dolgoro¢nost

sodelovanja pedagoskih delavcev v programu.
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Iz grafa 2. 6 lahko razberemo, da je bilo skupno 176 anketirancev (76,9 odstotka) zadovoljnih
oziroma zelo zadovoljnih s sodelovanjem z UNICEF-om. 4,4 odstotka (10 anketirancev) ni
bilo zadovoljnih oziroma so bili zelo nezadovoljni. 42 anketirancev (18,2 odstotka) ni bilo niti

zadovoljnih niti nezadovoljnih.

Graf 2. 6: Zadovoljstvo anketirancev s sodelovanjem z UNICEF-om Slovenija.
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UNICEF Slovenija se dnevno trudi podpirati sodelujoce vzgojitelje in ulitelje. Komunikacija
poteka s pomocjo telefonov, elektronske poste in po navadni posti. Zato je rezultat izjemno
spodbuden tudi za nadaljnje delo. Kljub vsemu pa je 10 anketirancev odgovorilo, da s
sodelovanjem niso zadovoljni. 1z izkuSenj sode¢ lahko rezultat interpretiramo tako, da gre tu
predvsem za nesporazume, ki so nastali v posebnih situacijah in okolis¢inah. Obstaja
moznost, da je priSlo do zamud pri posti, odgovorih, ki so jih Zeleli, oz. da komunikacija ni
bila vzpostavljena. Ceprav Zeli UNICEF sodelovati na &im bolj osebni ravni, se velikokrat
zgodi, da pedagoski delavci ne poklicejo, Ceprav naletijo na tezavo. Rezultati so za
organizacijo pomembni, saj bo lahko zdaj suvereno nadaljevala s svojim nacinom dela.

Vsekakor je spodbuden podatek, da je ve¢ kot 76 % anketirancev s sodelovanjem zadovoljnih.

Obe intervjuvanki sta izrazili zadovoljstvo s sodelovanjem: »Krasno, mi smo zelo zadovoljni.
Meni je bilo zelo lepo takrat, ko smo zacel. /.../ In vedno smo dobili pomo¢ pa podporo tam in
zelo mi je vSec, ker vedno dobimo podporo tudi za stvari, ki se jih sami spomnimo /.../ super
se mi zdi z UNICEF-a ta podpora, ¢e reCem, tiskana. Vsi ti priro¢niki, ki so zdaj, meni se zdi
krasen izbor, in Ce nekaj iz tistega vzameS, ne vse, saj ne more§ vsega«, je povedala
intervjuvanka 2 (2011). Intervjuvanka 1 (2011) pa je svojo izkuSnjo opisala takole:

»Sodelovanje z UNICEF-om je bilo do sedaj zelo dobro, bogato in plodno, tako da mislim, da

93



smo bili obojestransko zadovoljni. Zadovoljna sem z izobrazevanjem, ki nam ga UNICEF
pripravi vsako leto. In tudi s tesnim sodelovanjem sodelavcev UNICEF-a v Ljubljani, z vsemi
nasveti, gradivom in materialom, tako si lahko pripravimo in zastavimo projekte, tako kot

nam najbolj ustreza.«

Organiziranje zbiranja sredstev v vrtcih in Solah

Vecina anketirancev (88,4 odstotka) ve, da UNICEF poleg izobrazevalnih projektov izvaja

tudi projekte za Solsko zbiranje sredstev.

Iz grafa 2. 7 je razvidno, da je najve¢ anketirancev informacije pridobilo od organizacije
same. UNICEF Slovenija za vrtce in Sole v prvi vrsti organizira izobrazevalne programe. Vse
akcije zbiranja sredstev, ki jih pripravlja za vrtce in Sole, so zgolj dodatna moznost
udejstvovanja. UNICEF tovrstne akcije izvede enkrat letno in jih vedno navezuje na

izobraZevalne projekte.

Graf 2.7: Vir informacij, kjer so anketiranci izvedeli, da UNICEF izvaja tudi akcije zbiranja

sredstev.
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S preverjanjem, od kod so anketiranci dobili te informacije, sem zelela preveriti, ali UNICEF
Slovenija v zadostni meri obves¢a vzgojitelje in ucitelje o moznostih sodelovanja v akcijah
zbiranja sredstev. Cilj programa Izobrazevanje za razvoj je, da bi vsak od vzgojiteljev in
uciteljev, ki ze izvaja izobrazevalni del programa, s¢asoma izvedel tudi vsaj eno akcijo

zbiranja sredstev letno.
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Graf 2.8: Odstotek anketirancev, ki so izpeljali posamezne akcije zbiranja sredstev.
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84,7 odstotka anketirancev je odgovorilo, da je njihova organizacija ze sodelovala v akcijah
zbiranja sredstev za UNICEF Slovenija. Veliko jih je odgovorilo, da so sodelovali z
zbiranjem drobiza (15,7 odstotka), izvedli dobrodelni sejem rabljenih stvari (4,8 odstotka),
izpeljali dobrodelno drazbo (3,1 odstotka) ali so sodelovali v drugih UNICEF-ovih akcijah
(6,1 odstotka). Najvec jih je sodelovalo v projektu prodaje UNICEF-ovih vos€ilnic in daril
(11,9 odstotka) ter v projektu Puncka iz cunj, ki je namenjen zbiranju sredstev za cepljenje

otrok v drzavah v razvoju (48 odstotkov).

UNICEF Slovenija organizira razli¢ne akcije zbiranja sredstev. Med najdalj ¢asa trajajocimi
akcijami je akcija Puncka iz cunj, ki ima poleg tega Se prav poseben namen. Puncka iz cunj je
UNICEF-ov projekt, ki je izredno priljubljen med vsemi generacijami. Projekt Puncka iz cunj
je projekt ustvarjanja, soZitja in prijateljstva. Med izdelovanjem Puncke se odpira pogovor o
medsebojni pomoci, prijateljstvu in humanitarnosti. Vsaka Puncka je opremljena z dopisnico,
ki jo kupec poslje izdelovalcu. Na ta nacin se tkejo nove vezi in prijateljstva. Prav zaradi
kompleksnosti in vecplastnosti projekta je ta nacin zbiranja sredstev med vrtci in Solami, pa

tudi med ostalimi UNICEF-ovimi prostovoljci, najbolj priljubljen.

Ostale akcije so bistveno manj izvajane. Zbiranje drobiza dopus¢a vrtcem in Solam veliko
svobode pri i1zvajanju, zato je to tudi ena od najveckrat izvedenih akcij. Sledi pa Se prodaja
UNICEF-ovih vos¢ilnic in daril, kjer vrtec ali Sola od vsakega prodanega izdelka zasluzi 13
odstotkov provizije. Na ta na¢in UNICEF spodbuja prodajo svojih izdelkov. Ostale akcije
zbiranja sredstev vsak vrtec ali Sola organzira na svoj nadin. Zahtevajo ve¢ truda in

organizacije in so zato tudi bistveno manj izvajane.
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Glede na razultate tega vprasanja bo UNICEF Slovenija Se naprej izvajal akcijo Puncka iz

cunj, ob tem pa spodbujal zbiranje drobiza.

Anketiranci so v sklopu ankete odgovarjali na vpraSanje, s katerim na¢inom zbiranja sredstev

menijo, da je mogoce v okviru njihovega VIZ zbrati najvecC sredstev.

Tabela 2.7: Nacini zbiranja sredstev.

Nacini zbiranja sredstev
N T sd
1) Zbiranje drobiza 225 3.4 1,047
2)  Dobrodelni pohod (placilo $tartnine) 224 3,232 0,814
3) Dobrodelni sre¢elov 226 3,336 0,86
4)  Dobrodelni sejem rabljenih stvari 223 3,506 0,858
5)  Dobrodelni koncert (placilo vstopnine) 222 3,328 1,039
6)  Dobrodelni solski ples (placilo vstopnine) 225 2,924 0,99
7)  Dobrodelna tombola (plaéilo prispevka za sodelovanje) 223 2,878 0,919
8)  Dobrodelna modna revija (placilo vstopnine ali prispevka za 223 2,807 0,892
sodelovanje)

9)  Dobrodelni lov na skriti zaklad (placilo Startnine) 225 3,093 0,956
10) Dobrodelna drazba 228 4,105 0,908
11) Prodaja UNICEF-ovih Punck iz cunj 226 3,818 0,852
12) Prodaja UNICEF-ovih vos¢ilnic in daril 220 3,181 0,898

Najvec anketirancev je kot dober nacin oziroma zelo dober nacin zbiranja sredstev opredelilo
akciji Puncka iz cunj (78,8 odstotka), kjer je bila aritmeti¢na sredina odgovorov 4,11, s
standardnim odklonom 0,91, ter prodajo UNICEF-ovih vos¢ilnic in daril (65 odstotkov) z

aritmeti¢no sredino 3,82 in standardnim odklonom 0,85.
Videti je, da so anketiranci na to vprasanje odgovarjali na osnovi izkusenj. Podobno kot pri

prejSnjem vprasanju so tu mnenja, da je z akcijo Puncka iz cunj mogoce zbrati najvec

sredstev.
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Intervjuvanke so na vprasanje, ali so v njihovem vrtcu ali Soli v preteklosti ze organizirali
akcijo zbiranja sredstev in kateri nacini zbiranja sredstev se jim zdijo najbolj efektivni,
odgovarjale razlicno. Obe intervjuvanki, ki poznata UNICEF-ove akcije, pa sta potrdili, kar je
razvidno iz analize anketnih vprasalnikov.
Potem so otroci zelo zainteresirani, imajo motivacijo s prodajo UNICEF-ovih
voscilnic, da potem teh 13 odstotkov, ki jih dobijo, tudi takoj dajo v hranilnik /.../
Potem so Puncke iz cunj/.../, to pri nas zelo gre, so razprodane Ze vnaprej /.../ Nobena
ne ostane. /.../ in pa potem ta koncert. Vsako leto Ze v zacetku decembra hitro zazivi,
postal je tradicionalen, vsako leto povabimo kaksnega gosta in je potem cela Sola

vkljucena z razlicnimi dejavnostmi ( intervjuvanka 2 2011).

Intervjuvanka 1 (2011) je povedala: »najlazja pot je, da se zbirajo potem denarna sredstva.
Razen pri projektu Puncka iz cunj, ki je en poseben projekt, kjer so izdelovali skupaj otroci,
star$i in stari star$i in z otroki skupaj, da so potem te puncke Sle v prodajo«. Intervjuvanki, ki
ne sodelujeta v UNICEF-ovih programih, sta poudarili svoj pogled na organizacijo akcij
zbiranja sredstev, ki jih v okviru zavoda izvedejo za Solski sklad oziroma sklad vrtca. »Ja,
najve¢ v bistvu za Solski sklad, ucenci prodajajo kakSne svoje izdelke«, je povedala
intervjuvanka 3 (2011) in na vprasanje o efektivnosti dodala: »ja, mogoce tako, da starSe
seznanimo, da zbiramo sredstva, pa da lahko sami prispevajo. /.../ imamo za te letne koncerte
res velik odziv s strani starSev, starih starSev, vseh. /.../ Ne smemo prevec, se je treba omejit,
vsako leto res samo eno stvar in se na to osredotociti« (Intervjuvanka 3 2011). Intervjuvanka
4 (2011) pa je dejala: »Imamo pa vsako leto revijo pevskih zborov, ko pobiramo vstopnino in

si potem iz tega pomagamo, da izboljSmo standard nasega vrtca«.

Iz odgovorov intervjuvank sem razbrala, da so prireditve, na katere se vkljuci $irSa skupnost
(letni ali bozi¢ni koncert, predstava ob zakljucku Solskega leta, revija pevskih zborov), najbolj
sprejemljiv in efektiven nacin zbiranja sredstev. Tudi sicer iz izkuSenj ugotaljamo, da se
najve¢ ljudi udelezi koncertov ali predstav, kjer nastopajo otroci. Take prireditve obis¢ejo
starsi, stari starSi in tudi SirSi sorodniki ali prijatelji starSev. Vstopnina za tovrstne prireditve je
lahko zelo nizka, minimalna, pa bo ob velikem S$tevilu obiskovalcev kljub vsemu pomenila

visok znesek zbranih sredstev.
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V nadaljevanju so anketiranci odgovarjali na vprasanje, ali menijo, da je za uspeh akcije
zbirnja sredstev v okviru njihovega VIZ potrebna prisotnost katerega od ambasadorjev,

strokovnega kadra ali prostovoljca.

Graf 2.9: Odstotek anketirancev, ki menijo, da je za uspeSnost akcije zbiranja sredstev
potrebna prisotnost UNICEF-ovega ambasadorja dobre volje, strokovnega kadra ali

prostovoljca.
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Iz anketnih vprasalnikov je razvidno, da si mentorji pri svojih akcijah najbolj zelijo prisotnosti

UNICEF-ovega prostovoljca.

To lahko interpretiramo tako, da si znajo vzgojiteljice in uciteljice najbolj predstavljati
sodelovanje prostovoljcev, saj se ti tudi najveCkrat udelezujejo razlicnih tovrstnih akcij.
UNICEF Slovenija ima prek 40 mladih prostovoljcev, ki jih usposobi za sodelovanje z vrtci in
Solami ter za izvajanje UNICEF-ovih delavnic z otroki in ucenci. Le-ti letno obiS¢ejo najmanj
70 vrtcev in osnovnih Sol po Sloveniji, na katerih izvedejo skupno prek 150 socialnih delavnic
za skupno ve¢ kot 3.000 otrok in u€encev. Ambasadorji in strokovni sodelavci UNICEF-a se
akcij redko udelezujejo, saj narava dela ne dopusca tako pogostih obiskov na terenu. Rezultati
so zelo spodbudni, saj si lahko razlagamo, da so UNICEF-ovi mladi prostovoljci zazeleni in
dovolj usposobljeni, da znajo v vlogi UNICEF-a Slovenija dobro nastopiti in podpirati akcije,
ki se izvajajo na Solah in vrtcih.

Tudi intervjuvanke so potrdile enako. Obe intervjuvanki, ki sodelujeta v UNICEF-ovih
programih, se strinjata, da je prisotnost katerega od UNICEF-ovih predstavnikov na sami
prireditvi bistvenega pomena, saj daje dogodku pristnost in povezanost z organizacijo samo:

»Bistvenega pomena je zato, da se SirSi javnosti predstavi sam UNICEF kot organizacijo, zato
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je zelo dobrodoslo, da pride kakSen gost iz Ljubljane. Da je bolj pristno, da starsi bolj Cutijo
povezanost«, je povedala intervjuvanka 1 (2011). Intervjuvanka 2 (2011), tudi dolgoletna
sodelavka v programih UNICEF-a, je prav tako potrdila pomembnost sodelovanja UNICEF-
ovih predstavnikov: »Zelo fino je, ¢e kdo pride. Pri nas se vedno izkaze, da je zelo dobro, ¢e
kdo od vas pride. Ce so kaksna vprasanja, je super, da kdo od vas zaposlenih pride, da lahko
direkto pove, kam gre denar, kako se porabljajo sredstva, kam jih UNICEF nameni. Je krasno,
¢e to slisijo iz prve roke. Krasna so bila ta sreCanja z ambasadorji, ki so vsi izjemno zanimivi

ljudje.«

Tudi obe intervjuvanki, ki z UNICEF-om ne sodelujeta, sta mnenja, da je prisotnost UNICEF-
ovega predstavnika na terenu dobrodoSla, ¢e ne Za kar obvezna: »Ja, seveda bi se mogel
udelezit, ker potem je to ta kooperacija, ¢e sodelujes z nekom, mi smo loceni od tega, ne
vzame$ potem to kot svoje, ne, po mojem bi se moralo ve¢ kot en sam. Tako potem vedo
to¢no, ker ¢e pride nekdo iz te organizacije, ¢isto neposredno pove, ¢e nekdo na Soli razlaga,
je to ze neko posredniStvo«, je dejala intervjuvanka 3 (2011). Intervjuvanka 4 (2011) je
mnenja, da bi bilo dobro, da nekdo iz organizacije pomaga Ze pri sami pripravi akcije »Ja,
mislim, da ¢e pride prostovoljec ali nekdo z UNICEF-a, da ga imas ob sebi ta ¢as, ko ta akcija
poteka, ali, ne vem, Ce je to zdaj en dogodek, da prisustvuje, to vsekakor pomeni zelo veliko.
Posebe;j za tiste, ki pridejo, da imajo ta obcutek, da je bolj uradno, da nekdo ne samo pobira,

ampak da se tudi zanima, kako ta stvar poteka«.

2.3.3.3 Analiza in interpretacija pridobljenih podatkov

Med anketiranci je ve€ina mentorjev zensk, vzgojiteljic v vrtcih. Najve¢ mentorjev za
UNICEF-ove aktivnosti porabi 3 do 4 ure mesecno. Najve¢ anketirancev UNICEF-ove
aktivnosti izvaja manj kot dve leti. V povprecju so anketiranci zadovoljni s sodelovanjem z
UNICEF-om Slovenija. Vecina, skoraj vsi anketiranci, vedo, da UNICEF izvaja tudi akcije
zbiranja sredstev. Velika vecina anketirancev je v okviru svojega VIZ zZe izpeljala akcijo
zbiranja sredstev za UNICEF Slovenija. Najve¢ anketirancev je izpeljalo akcijo zbiranja

sredstev za cepljenje otrok s pomocjo projekta Puncka iz cunj.

V tem delu sem zelela preveriti dve hipotezi. Prva se glasi: Obstaja razlika med skupinami
notranjih motivacijskih dejavnikov, ki so odvisni od posameznikov, ki organizirajo zbiranje

sredstev v vrtcih in Solah.
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Na vprasanja o dejavnikih, ki vplivajo na odlocitev vzgojiteljev in uciteljev, da se odlocijo
izvesti akcijo zbiranja sredstev, so anketiranci odgovarjali s pomocjo lestvice stalis¢. Za vsak
posamezni dejavnik so se odlocili, v kolik$ni meri je za njih osebno pomemben. Dejavnike
sem razvrstila glede na to, koliko anketirancev je mnenja, da je dejavnik pomemben (sesStela
sem odgovore pomembno in zelo pomembno) ter nepomemben (seStela sem odgovore
nepomembno in zelo nepomembno). Odstotka anketirancev, ki so odgovarjali, da dolo¢en
dejavnik za njih ni niti pomemben niti nepomemben, nisem vkljucila v tabelo. Dejavnike sem
imenovala notranji dejavniki, saj gre za skupek dejavnikov, na katere zunanja organizacija, v

nasem primeru UNICEF Slovenija, nima vpliva.

Tabela 2.8: Povpre¢na mnenja anketirancev o posameznih dejavnikih glede na to, da so
Stevilke pomenile: 1 — zelo nepomembno, 2 — nepomembno, 3 — niti pomembno niti

nepomembno, 4 — pomembno, 5 — zelo pomembno.

Da se odlodite organizirati akcijo zbiranja sredstev, je pomembno pomembno | nepomemb
T sd N no

... sprejemanje in podpora s strani vaSe druZine. 3,18 1,131 224 46,0% | 27,2 %

... sodelovanje vasih sodelavcev. 4,38 197 227 890% | 44 %
.. podpora ravnatelja. 4,60 596 228 |1 961% | 9%
.. sprejemanje in podpora s strani sveta zavoda. 3,96 916 226 70,4 % | 5.8 %

... sprejemanje in podpora s strani sveta starSev. 3,96 ,930 227 731 % | 6,6%
.. angaZiranost u¢encev. 4,60 612 224 942% | 4%

... sprejemanje in podpora starSev sodelujo¢ih uéencev. | 4,56 ;595 226 947% | ,0%
.. sprejemanje in podpora lokalne skupnosti. 3,50 1,001 225 52,0% | 15,6 %

...da prejmete za izvedeno akcijo to¢ke za napredovanje | 3,31 1,184 227

V nazive. 458 % | 24,2 %

... da se vam izvedba akcije zbiranja sredstev uposteva 3,62 1,094 228

pri vrednotenju vasega dela v okviru VIZ. 40,5 % | 26,9 %

... da prejmete za izvedeno akcijo tocke za 3,21 1,196 227

napredovanje v vi§ji pladilni razred. 592% | 158 %

... moznost, da lahko pomagate otrokom v drzavah v 4,59 614 226

razvoju. 94,2 % 4 %

... moznost, da ste splogno dobrodelni. 4,41 714 226 898% | ,9%

... va$ ugled v javnosti. 3,00 1,097 226 | 296 % | 29,2 %

... samopotrditev. 3,59 1,002 227 577% | 13,7 %
... da imate sami dovolj sredstev, da lahko darujete. 3,50 1,154 225 53,3% | 19,1 %

... ker menite, da imate tako moznost, da storite nekaj za | 4,08 ,715 225

reSitev doloCenega problema. 853% | 22%

... ker menite, da je to vaSa dolznost. 3,23 1,014 222 392% | 22,5%

... ker menite, da imate tako moznost, da se vsaj delno 2,43 1,142 226

osvobodite obcutka krivde, da nimajo vsi takih

moznosti, kot jih imate sami. 18,6 % | 50,4 %

... ker imate tako moznost, da se poveZete z znanimi 2,24 1,038 227

ljudmi, zvezdami, ki Ze sodelujejo v akciji zbiranja

sredstev 10,6 % | 57,7 %
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... da imate pozitivne izku$nje z zbiranjem sredstev iz 3,32 ,939 224

preteklosti 429% | 179 %
... da gre za naravno ali drugo obliko katastrof. 3,46 1,032 224 50,4 % | 15,2 %
... vaa verska pripadnost. 1,90 1,009 227 57% | 70,5 %

Iz tabele so razvidne povprecne vrednosti posameznih dejavnikov. Razberemo lahko, da ima
najvisjo povprecno vrednost (4,60) dejavnik 'Podpora ravnatelja’, kjer je standardni odklon
0,596 pri numerusu 228. Kar 64,9 odstotka anketirancev je mnenja, da je to zelo pomemben
dejavnik, 31,1 odstotka, da je to pomemben dejavnik. Tudi dejavnik 'Angaziranost ucencev’
se zdi anketirancem zelo pomemben, saj je tudi pri tem dejavniku povprecna vrednost
odgovorov 4,6 s standardnim odklonom 0,612 pri numerusu 224. 27,7 odstotka anketirancev
meni, da je to pomemben dejavnik, 66,5 odstotka pa, da je to zelo pomemben dejavnik.
Najnizjo srednjo vrednost (1,90) ima dejavnik 'Verska pripadnosti anketiranca’, kjer je
standardni odklon 1,009, numerus anketirancev, ki so na vprasanje odgovorili, pa 227. Tu je
46,7 odstotka mnenja, da je to zelo nepomemben, 23,3 odstotka pa, da je to nepomemben

dejavnik.

Vsak pedagoski delavec, ki se odloci za izvedbo akcije zbiranja sredstev, mora v prvi vrsti za
odobritev prositi ravnatelja vrtca oziroma Sole. V primerih, ko ta ne zgolj odobri, pa¢ pa
podpira tovrstne akcije, je izvedba bistveno bolj enostavna. Poleg tega je izjemno pomembno,
da so otroci in ucenci zainteresirani. Samo v takem primeru je akcijo mogoce izvesti. V
primeru, da se pojavi generacija otrok, kjer ni zainteresiranih, se pedagoski delavci odlocijo,

da v tistem Solskem letu ne bodo izvajali akcij zbiranja sredstev.

Intervjuvanka 4 (2011) je povedala: »Ravnatelj nima posebnega vpliva. Nam pusc¢a odprte
roke in nas spodbuja, ¢e se za to odlo¢imo. Ampak mislim, da moras$ to zacutit prav pri sebi,

da zacutis$ bistvo, za kaj bos ta denar porabil.«

Notranje dejavnike sem smiselno zdruzila v pet sklopov dejavnikov:
Sodelovanje udelezencev:

e sprejemanje in podpora s strani sveta starSev;

e angaziranost ucencev;

e sprejemanje in podpora starSev sodelujocih ucencev;

e sprejemanje in podpora lokalne skupnosti.
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Aritmeti¢na sredina pomembnosti teh dejavnikov skupaj je bila 4,15, pri ¢emer je standardni

odklon 0,87.

Kot najmanj pomembne so anketiranci oznacili dejavnike, ki sem jih zdruzila v skupino

osebni dejvniki:

da imate sami dovolj sredstev, da lahko darujete;
da imate pozitivne izkusnje z zbiranjem sredstev iz preteklosti;
sprejemanje in podpora s strani vase druzine;

vaSa verska pripadnost.

Povprecen odgovor je bil 2,97, pri ¢emer je bil standardni odklon 0,64.

Preostale dejavnike sem razdelila v Se tri skupine:

1.

Podpora v Soli:
sodelovanje vasih sodelavcev;
podpora ravnatelja;

sprejemanje in podpora s strani sveta zavoda.

Pragmati¢ni dejavniki:

da prejmete za izvedeno akcijo tocke za napredovanje v nazive;

da prejmete za izvedeno akcijo tocke za napredovanje v visji placilni razred;

da se vam izvedba akcije zbiranja sredstev upoSteva pri vrednotenju vasega dela v
okviru VIZ;

ker imate tako moZnost, da se poveZete z znanimi ljudmi, zvezdami, ki Ze sodelujejo v

akciji zbiranja sredstev.

Moralni dejavniki:

moznost, da lahko pomagate otrokom v drzavah v razvoju,

moznost, da ste splosno dobrodelni;

ker menite, da imate tako moznost, da storite nekaj za reSitev doloCenega problema;

da gre za naravno ali drugo obliko katastrof;

ker menite, da je to vaSa dolznost;

ker menite, da imate tako moznost, da se vsaj delno osvobodite obcutka krivde, da

nimajo vsi takih moznosti, kot jih imate sami,
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e va$ugled v javnosti;

e samopotrditev.

Tabela 2.9: Preizkus o normalnosti porazdelitve spremeljivk o pomembnosti posameznih
sklopov dejavnikov.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Sodelovanje
Podpora v Soli udelezencev Pragm. dejavniki Moralni dejavniki Osebni dejavniki

N 223 221 225 211 217
T 3,9163 4,1538 3,1000 3,6060 2,9770
sd ,65376 ,54311 ,87436 ,52661 ,64688
Kolmogorov- 2,587 1,739 1,100 1,547 1,424
Smirnov Z

Asymp. Sig. (2- ,000 ,005 ,178 ,017 ,035
tailed)

Iz tabele je razvidno, da porazdelitve posameznih skupin dejavnikov statisticno pomembno

odstopajo od normalne porazdelitve, z izjemo dejavnikov v sklopu 'Podpora v Soli' in

'Sodelovanje uciteljev'.

Ugotovila sem, da so najpomembnejsi dejavniki, ki sem jih zdruzila v skupino Sodelovanje

udelezencev, saj je bilo povprecje odgovorov 4,15 (med 4 — pomembno in 5 — zelo

pomembno).

Tabela 2.10: Izracun Kruskal Wallis testa za preverjanje hipoteze 3.

Kruskal Wallis Test
Chi-Square 347,664
df 4
Asymp. Sig. ,000

Hipotezo lahko na osnovi Kruskal Wallisovega testa sprejmemo pri p<0,5 in potrdimo.

Dejavniki, ki sem jih zdruzila v sklop ‘sodelovanje udelezencev', stratisticno pomembno

odstopajo od ostalih skupin dejavnikov in so tudi v statisti¢cni mnozici najpomembnejsi

dejavniki, ki vplivajo na odlocitev posameznega pedagoskega delavca, da se oziroma se ne

odloci za izvedbo akcije zbiranja sredstev v vrtcu ali Soli.
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Rezultat me je presenetil. Pricakovala sem, da bodo med dejavniki razlike, vendar sem
menila, da bo najpomembnejsa skupina dejavnikov ‘moralni dejavniki'. Rezultati so pokazali,
da je zelo pomembno delati in sodelovati s Solo oziroma vrtcem kot celoto ter sodelujo¢im
pedagoskim delavcem zagotoviti dovolj kakovostnega materiala, da lahko akcijo podrobno

razlozijo SirSemu krogu akterjev.

Intervjuvanke so imele glede notranjih motivacijskih dejavnikov razlicna mnenja.
Intervjuvanka 3 (2011) je glede notranjih motivacijskih dejavnikov povedala, da je
najpomembnejsi dejavnik podpora sodelavcev in ravnatelja: »V prvi vrsti podpora ostalih
sodelavcev v sluzbi, pa seveda ravnatelja, brez njegove podpore je tezko izvajati. /.../ Drugace
pa je odvisno od osebe, neke moralne vrednote, meni osebno to ni najvi§ja vrednota. Osebe,
ki komaj prezivijo, bi tezko darovale. Sicer pa je odvisno od Casa uciteljev in vzgojiteljev, ki
se za to odlocajo. Delno je to tudi nasa dolznost«. Na isto vpraSanje je intervjuvanka 4 (2011),
ki tako ne sodeluje v UNICEF-ovih programih, povedala, da ravnatelj nima posebnega vpliva
in da je vse odvisno od pedagoSkega delavca: »Ma na to, kaj bomo zbirali in kako, bi rekla, da
vplivamo predvsem mi, vzgojitelji sami. Ravnatelj nima posebnega vpliva. Nam pusca
odprete roke in nas spodbuja, ¢e se za to odlo¢imo. Ampak mislim, da moras to zacutit prav v
sebi, da zacuti§ bistvo, za kaj bo$ ta denar porabil. In potem to vpliva na vse, kako se bo§
angaziral, koliko si temu pripaden.« Intervjuvanki, ki sodelujeta v UNICEF-ovih programih,
sta imeli podobne odgovore: »Najbolj jaz sama. Jaz izhajam iz sebe, zato ker je to meni tudi
nac¢in zivljenja. In mi je najbolj pozitivnho to, da lahko jaz to v svojem poklicu tudi
udejanjimg, je dejala intervjuvanka 1 (2011). Intervjuvanka 2 (2011) pa je povedala: »Jaz
mislim, da je najbolj odvisno od vzgoje, iz otrostva, ali vidi$ stvari, ljudi okoli sebe. Ne vem,
ali je to pri meni zaradi poklica, ne vem, mislim, da je otrokom treba pomagati, ker sami si ne
morejo, so nemocna bitja, ki ne morejo vplivati na to, kje bodo ziveli in kako, in jim je treba
pomagati.« Vse se strinjajo z dejstvom, da je odlocitev odvisna od pedagoskega delavca, ki se

za to odloc¢a. Noben drug dejavnik ni tako mo¢no prisoten v njihovih odgovorih.

Druga teza v tem delu se glasi: Obstaja razlika med skupinami zunanjih motivacijskih
dejavnikov, ki so odvisni od UNICEF-a Slovenija. V nadaljevanju sledi analiza zunanjih
dejavnikov. To so tisti, na katere lahko organizacija, za katero se sredstva zbira, v tem

primeru UNICEF Slovenija, vpliva.
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Tabela 2.11: Povpre¢na mnenja anketirancev glede posameznih dejavnikov. Pomen Stevilk: 1
— zelo nepomembno, 2 — nepomembno, 3 — niti pomembno niti nepomembno, 4 — pomembno,

5 — zelo pomembno

_ N Pomemb | Nepome
- L . T sd no mbno
Da se odlocite za akcijo zbiranja sredstev, je pomembno ...
4,32 ,769 227 89,00% | 3,10 %
... jasno opredeljena vloga in delo vzgojitelja/ ucitelja v akciji
zbiranja sredstev.
4,26 ,743 229 89,50% | 3,10 %
... spodbujanje izmenjave informacij med uéitelji/vzgojitelji.
3,34 1,015 229 62,90% | 5,20 %
... povezovanje vrtcev in Sol, ki sodelujejo v akciji zbiranja
sredstev, na lokalni ravni.
3,78 ,846 229 74,30% | 3,50 %
... skupno nadrtovanje akcij s strokovnimi delavci organizacije,
za katero zbirate sredstva.
3,69 ,856 229 51,50% | 8,40 %
... povezovanje vrtcev in $ol, ki sodelujejo v akciji zbiranja
sredstev, na drZavni ravni.
3,54 ,848 227 72,60% | 5,30 %
... jasnejSa opredelitev nalog v sklopu akcije s strani
organizacije, za katero zbirate sredstva.
3,58 ,904 228 45,90% | 17,00 %
... medijske objave rezultatov dela in zbranih sredstev v okviru
vaSega VIZ.
3,33 1,093 227 41,90% | 16,20 %
... medijske objave rezultatov dela in zbranih sredstev v okviru
vseh VIZ, ki sodelujejo v akciji zbiranja sredstev.
3,33 ,980 229 60,10% | 5,70 %
... spletna stran, posebej namenjena zbiranju sredstev v vrtcih in
Solah
3,95 ,906 227 54,10% | 11,80 %
... promocijska tiskana in video gradiva o akciji zbiranja
sredstev.
... osebni kontakti s strokovnim kadrom organizacije, za katero 3,53 ,901 229 57,00% | 12,30 %
zbirate sredstva.
3,47 ,991 228 35,40% | 17,50 %
... treningi zbiranja sredstev za ucitelje in vzgojitelje, mentorje
akcije zbiranja sredstev.
... da ste pred tem v medijih zasledili ¢lanke in prispevke o delu 3,20 ,813 229 57,00% | 11,80 %
organizacije, za katero zbirate sredstva.
... nagovor in povabilo k sodelovanju s strani organizacije, za 4,03 ,879 227 46,70% | 12,30 %
katero zbirate sredstva.
... da ste pred tem v medijih zasledili oglase organizacije, za 3,38 926 227 47,10% | 15,90 %
katero zbirate sredstva.
... da prejmete za svoje delo ustrezno priznanje s strani 2,47 1,098 227 20,80 %
organizacije, za katero zbirate sredstva. 43,40%
3,61 ,962 228
... da prejmete za svojo donacijo zahvalno darilo s strani 13,70%
. . 50,00 %
organizacije, za katero zbirate sredstva.

Iz zgornje tabele je razvidno, da ima najvi§jo povprecno vrednost dejavnik jasno opredeljena
vioga in delo vzgojitelja/ucitelja v akciji zbiranja sredstev', in sicer 4,32 s standardnim

odklonom 0,769 in z numerusom 227. 89 odstotkov anketirancev meni, da je to pomemben
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oziroma zelo pomemben dejavnik. NajniZjo povprecno vrednost ima dejavnik 'da prejmete za
svoje delo ustrezno priznanje s strani organizacije, za katero zbirate sredstva’, in sicer 2,47 s
samo 20,8 odstotkov anketirancev na to vprasanje odgovorilo, da je to nepomemben oziroma
zelo nepomemben dejavnik. 50 odstotkov anketirancev pa meni, da je zelo nepomemben
oziroma nepomemben dejavnik, 'da prejmete za svojo donacijo zahvalno darilo s strani

organizacije, za katero zbirate sredstva’'.

Dejavnike sem strnila 3 v smiselne sklope.
V skupino 'mrezenje', sem vkljucila dejavnike:
e spodbujanje izmenjave informacij med ucitelji/vzgojitel;ji;
e povezovanje vrtcev in Sol, ki sodelujejo v akciji zbiranja sredstev, na lokalni ravni;

e povezovanje vrtcev in Sol, ki sodelujejo v akceiji zbiranja sredstev, na drzavni ravni.

V skupino 'mediji' sem zdruzila naslednje dejavnike:
e medijske objave rezultatov dela in zbranih sredstev v okviru vasega VIZ;
e medijske objave rezultatov dela in zbranih sredstev v okviru vseh VIZ, ki sodelujejo v
akciji zbiranja sredstev;
e promocijska tiskana in video gradiva o akciji zbiranja sredstev;
e spletna stran, posebej namenjena zbiranju sredstev v vrtcih in Solah;
e da ste pred tem v medijih zasledili oglase organizacije, za katero zbirate sredstva;
e da ste pred tem v medijih zasledili ¢lanke in prispevke o delu organizacije, za katero

zbirate sredstva.

V skupino 'sodelovanje z organizacijo' pa uvr§¢am naslednje dejavnike:

e treningi zbiranja sredstev za ucitelje in vzgojitelje, mentorje akcije zbiranja sredstev;

e jasnejSa dodelitev nalog s strani organizacije, za katero zbirate sredstva;

e skupno nacrtovanje akcij s strokovnimi delavei organizacije, za katero zbirate
sredstva;

e da prejmete za svoje delo ustrezno priznanje s strani organizacije, za katero zbirate
sredstva;

e nagovor in povabilo k sodelovanju s strani organizacije, za katero zbirate sredstva;

e osebni kontakti s strokovnim kadrom organizacije, za katero zbirate sredstva;
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e da prejmete za svojo donacijo zahvalno darilo s strani organizacije, za katero zbirate

sredstva;

e jasno opredeljena vloga in delo vzgojitelja/ucitelje v akciji zbiranja sredstev.

Tabela 2.12: Preizkus o normalnosti porazdelitve spremenljivk o pomembnosti posameznih
sklopov dejavnikov.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

N sodelovanje z organizacijo mrezenje mediji

— 218 227 227

T

o 3,5464 3,8664 3,4758

Kolmogorov-Smirnov Z ,53026 ,68216 ,63592
1,191 1,837 1,470

Asymp. Sig. (2-tailed)

Iz zgornje tabele je razvidno, da imajo najvi§jo povprecno vrednost dejavniki, ki sem jih
strnila v skupino 'mrezenje', in sicer 3,87 s standardnim odklonom 0,68 pri numerusu 227.
Najnizjo povprecno vrednost pa imajo dejavniki, ki sem jih strnila v skupino 'mediji', in sicer

3,47 s standardnim odklonom 0,635 pri numerusu 227.

Tabela 2.13: Izraun Kruskal Wallis testa za preverjanje hipoteze 3.

Kruskal Wallis Test
Chi-Square 69,921
df 2
Asymp. Sig. ;000

Tezo sem postavila na osnovi predvidevanja, da bodo dejavniki med seboj odstopali in da bo
med njimi najbolj odstopali dejavniki mreZenja. Hipotezo sem preizkusila z neparametni¢nim

testom Kruskal Wallis in ugotovila, da lahko hipotezo sprejmem pri p<0,05.

Intervjuvanke so imele tudi ob tem razlicna mnenja. Obe intervjuvanki, ki sodelujeta z
UNICEF-om Slovenija, sta izrazili zaupanje v organizacijo, podporo in tesno sodelovanje, kar
jima daje moznost, da lahko sami razvijata programe v okviru njunih zavodov. »Gre
predvsem za zaupanje. UNICEF ima toliko strokovnega kadra, infrastrukture, razpredeno

mrezo prostovoljcev, mi zaupamo organizaciji. /.../ Nam se fino zdi, nam pa res vsem veliko
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pomeni, da dobimo to priznanje na koncu leta. Nikoli nismo razmisljali o tem, kaj lahko
dobimo, jaz jih vedno navajam na to, kaj lahko damo, ker nikoli ne vemo, kdaj bomo mi rabli
kak$no pomoc, je povedala intervjuvanka 2 (2011). Intervjuvanka 1 (2011) pa je izpostavila
predvsem pomembnost sodelovanja organizacije z lokalnim okoljem in mediji, saj lahko na ta
nacin stimuliramo sodelovanje SirSe skupnosti:
Ja, eno tesno sodelovanje predstavnikov z UNICEF-a in z gradivom, sodelovanjem,
izobrazevanjem, da imamo enega krovnega mentorja za vse. /.../ In mislim, da bi lahko
tudi vi, UNICEF, bolj sodelovali, nam pomagali, da se na lokalnem nivoju bolj
povezemo. Tudi v medijih, ce se pojavijo nasi clanki, ima to velik odmev, nas poznajo,
ljudje vidijo, preberejo in se znajo potem bolj poistovetiti, bolj se vkljucujejo in

pomagajo (Intervjuvanka 1 2011).

Intervjuvanki, ki $e ne sodelujeta v UNICEF-ovih programih, sta prav tako mnenja, da je
potrebno ¢im ve¢ sodelovanja in povezovanja. V vrtcu v Braniku sem na dan intervjuja
predstavila tudi delo UNICEF-a za otroke v Sloveniji. Zato se je tudi odgovor intervjuvanke
navezoval na predstavitev: »No, recimo ta vasa predstavitev danes, to je zelo pomembna. Da
iz prve roke izves, to je vedno dosti bolj drugace, kot pa ¢e dobis$ papir v roke. To je sigurno
pohvale vredno. Potem pa tudi vsa ta sprotna obvescanja. /.../ Potem kakSna izmenjava mnen;j
med vzgojitelji in ucitelji. /.../ Potem pa so pomembne Se povratne informacije, da vemo,
kam, kako se je denar porabil, je dejala intervjuvanka 4 (2011). Intervjuvanka 3 (2011) pa je
povedala, da se ji zdijo od zunanjih motivacijskih dejavnikov pomembne tudi druge bonitete:
Pa tudi ostale bonitete so pomembne, na primer tocke za napredovanje. /.../ Verjetno
prej neke smernice, konkretne, kako, kje, ne, natancna navodila, da lahko to izvedes v
¢im krajsem roku in s ¢im manj tezav. /.../ da je nek suport, da imas nekoga, ki te
usmerja. Na zacetku tudi kaksen trening za ucitelje. /.../ Cim ve¢ pa bi si Zelela
komunikacije s to organizacijo, da sem cim bolj na osebni ravni, osebni nagovor. /.../

Predvsem v zivo, ne preko spleta, to ne deluje enako (Intervjuvanka 3 2011).

Vsem intervjuvankam je skupna Zelja po ¢im ve¢ komunikacije, kar potrjuje rezultate
anketnega vprasalnika. Intervjuvanke menijo, da je pomembno tako osebno sodelovanje z
organizacijo kot tudi medsebojno povezovanje in sodelovanje med razlicnimi vzgojno-

izobrazevalnimi zavodi.
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Za UNICEEF Slovenija so to zelo uporabni rezultati za nadaljnje delo z vzgojitelji in ucitelji v
okviru programa Izobrazevanje za razvoj, saj se lahko na osnovi rezultatov postavijo smernice

za prihodnje delo.

Na osnovi analize ugotavljam, da so najpomembnejSi notranji motivacijski dejavniki, ki
vplivajo na odlocitev mentorjev UNICEF-ovih aktivnosti o tem, ali bodo izvedli akcijo
zbiranja sredstev ali ne, dejavniki, ki sem jih zdruzila v sklop 'medsebojno sodelovanje
udelezencev'. Kot notranje motivacijske dejavnike sem oznacila tiste dejavnike, na katere
lahko vplivajo mentorji sami oziroma osebje na njihovi Soli, ne more pa nanje vplivati
organizacija, za katero se sredstva zbirajo. V sklopu 'medsebojno sodelovanje udelezencev' so
zajeti dejavniki, ki se nanasajo na sprejemanje in podporo s strani sveta starSev, angaziranost
ucencev, sprejemanje in podporo starSev sodelujoCih ucencev ter sprejemanje in podporo
lokalne skupnosti. Najmanj pomembni zunanji motivacijski dejavniki pa se jim zdijo 'osebni
dejavniki'. V ta sklop sem zdruzila dejavnike, ki se nanasajo na anketiranca. In sicer, da ima
anketiranec sam dovolj sredstev, da lahko daruje, da ima pozitivne izku$nje z zbiranjem
sredstev iz preteklosti, da ga pri tem podpira in sprejema njegova lastna druzina ter njegova
osebna verska pripadnost.

Anketiranci so kot najpomembnejSe zunanje motivacijske dejavnike oznacili dejavnike, ki
sem jih pozneje zdruzila v sklop mrezenje. Zunanji dejavniki so dejavniki, na katere lahko
UNICEF, kot organizacija, za katero se sredstva zbirajo, vpliva. Ti dejavniki so spodbujanje
izmenjave informacij med ucitelji/vzgojitelji, povezovanje vrtcev in Sol, ki sodelujejo v akeiji
zbiranja sredstev na lokalni ravni ter povezovanje vrtcev in $ol, ki sodelujejo v akciji zbiranja
sredstev na drzavni ravni.

Na osnovi ugotovitev sklepam, da lahko UNICEF svoje sodelovanje z VIZ okrepi predvsem
na podroc¢ju izmenjave informacij ter medsebojnega povezovanja VIZ. Na tem podrocju se ze
izvajajo Stevilne aktivnosti, kot so seminarji in neformalna srecanja ob zaklju¢ku Solskega
leta. Vendar pa je kljub temu treba ve¢ pozornosti usmeriti v Sirjenje informacij in
pridobivanje povratnih informacije glede posameznih seminarjev, praznovanj ali druga¢nih
srecanj. Poleg tega je Se zelo slabo razvito tudi podrocje druzabnih omrezij, kar je velika

priloznost, da se z malo sredstvi kakovostno nadgradijo medsebojni odnosi.
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3 ZAKLJUCEK

Neprofitno prostovoljske organizacije opravljajo pomembno vlogo v dopolnjevanju nalog
socialne drzave. Kljub temu pa se iz dneva v dan soocCajo z velikimi izzivi financiranja
svojega delovanja in zbiranja sredstev za izvajanje svoje dejavnosti, programov in projektov.
V magistrskem delu sem se ukvarjala predvsem z zbiranjem sredstev in dejavniki, ki vplivajo

na uspesnost zbiranja sredstev v neprofitni prostovoljski organizaciji.

NPO so organizacije zasebnega prava, ki svojega dobicka ne delijo med lastnike, temve¢ ga
vlagajo v delovanje organizacije. Delujejo v skupnem ali v sploSnem druzbenem interesu in
nemalokrat opravljajo tudi vlogo socialne drzave. V takem primeru gre za koncesijske
pogodbe, ki jih vladna institucija sklene z NPO. V sploSnem se NPO financirajo iz javnih,
komercialnih in zasebnih virov. Javne vire predstavljajo drzavni in ob¢inski organi, drzavne
institucije in ministrstva. Med komercialne vire Stejemo prihodke od prodaje storitev ali
izdelkov, ki jih NPO prodaja. Zasebne vire predstavljajo donacije od podjetij, posameznikov

in fundacij.

Zbiranju sredstev iz zasebnih virov s tujko pravimo fundraising. Gre za zahteven proces, ki
vsebuje ve¢ stopenj, od nacrtovanja, gradnje odnosa med donatorjem in NPO doprejema
donacije. Zbiranje sredstev je odvisno od mnogih faktorjev, na katere NPO lahko vpliva, ter

od mnogih, na katere NPO nima vpliva.

V magistrskem delu sem na primeru NPO Drustvo UNICEF Slovenija Zelela preveriti, kateri

dejavniki so v NPO najbolj pomembni za uspe$no zbiranje sredstev.

V empiricnem delu magistrskega dela sem raziskovala dejavnike, ki vplivajo na uspesnost
zbiranja sredstev. Empiri¢ni del magistrskega dela se osredotoca na slovensko NPO UNICEF
Slovenija, ki zbira sredstva s pomocjo ve¢ razliénih metod. UNICEF Slovenija svoje dobre
rezultate belezi predvsem na osnovi tesne povezave z mednarodno organizacijo UNICEEF,
izmenjavo izkuSenj z drugimi UNICEF-ovimi nacionalnimi odbori ter nenehnim

preizkuSanjem in merjenjem ucinkovitosti posameznih metod zbiranja sredstev.

V NPO UNICEF Slovenija sem na osnovi letnih delovnih naértov in porocil, strateskega

nacrta ter drugih internih dokumentov analizirala, kateri je najpomembnejSi dejavnik pri
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zbiranju sredstev. Ugotovila sem, da je najpomembnejsi dejavnik zbiranja sredstev, na
katerega organizacija lahko vpliva, dobro izoblikovana strategija zbiranja sredstev. Svojo
hipotezo sem preverila Se s primarnimi podatki, tako da sem izvedla tri intervjuje z
zaposlenimi v organizaciji. Tako sem na osnovi kvalitativne raziskovalne metode potrdila

prvo raziskovalno hipotezo.

Sledila je podrobnejSa analiza zbiranja sredstev v vrtcih in Solah. Na osnovi analize anketnih
vprasalnikov in S§tirih intervjujev z vzgojiteljicami in uciteljicami se je pokazalo, da so
najpomembnejs$i dejavniki pri organiziranju akcij zbiranja sredstev v vrtcih in Solah
sodelovanje in angaziranje udeleZzencev, med katere spadajo ucenci, starSi, sodelavci in
skupnost. Prav tako se je pokazalo, da je zelo pomemben dejavnik mrezenje v sklopu
UNICEF-a, saj ucitelji in vzgojitelji pri¢akujejo ¢im ve¢ mreZenja in izmenjave informacij

med razli¢nimi sodelujo¢imi vrtci in Solami.

Na osnovi analiz navedenih podatkov sem zakljucila, da je za uspeSno zbiranje sredstev
pomembnih ve¢ dejavnikov. Znotraj organizacije je najpomembnejSa kakovostna priprava
strategije in strateSkega nacrta zbiranja sredstev. Strateski, vecletni nacrt je treba dopolniti s
podrobnejsimi letnimi nacrti dela za posamezno podrocje v organizaciji. Najpomembne;jsi del
strateSkega nacrta je poslanstvo organizacije, ki se zapiSe v obliki izjave o poslanstvu.
Strateski nacrt organizacije, predvsem pa strateski nacrt zbiranja sredstev, mora temeljiti na
podrobni analizi notranjega in zunanjega okolja. Poleg poslanstva ima zelo pomembno vlogo
vizija organizacije. Na osnovi analize okolja je treba pripraviti vizijo in strateske cilje. Vsak
cilj je zapisan tako, da se hkratiopiSe tudi strategija za dosego cilja ter kazalniki za merjenje
cilja. V strateSkem nacrtu zbiranja sredstev so navedene tudi metode zbiranja sredstev. Za
pripavo kakovostnega strateSkega nacrta zbiranja sredstev je potrebno podrobno poznavanje
notranjega in zunanjega okolja ter trendov, priloznosti in tudi tveganj ob uporabi posamezne

metode zbiranja sredstev.

Pomembno vlogo pri nacrtovanju imajo tudi darovalci sami. Potrebno je nenehno spremljanje
sprememb in napredka v odnosu do posameznih skupin darovalcev, predvsem pa moznosti, ki
jih sodobna zananost ponuja, za navezovanje in ohranjanje stikov z donatorji. Vsak donator je
pomemben osebek v razvoju metod zbiranja sredstve. Vsaka NPO si Zeli, da bi enkratni
darovalec postal veckratni ali celo redni, mese¢ni darovalec. Nekatere NPO svoj odnos

razvijejo do te mere, da slednji¢ darovalec NPO po svoji smrti zapusti tudi del ali celotno
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svoje imetje. Gradnja odnosa je pomembna tudi s podjetji. Korporativni partnerji so enako ali
celo bolj pomembni od posameznikov, saj lahko z enkratno donacijo izjemno pripomorejo k
rasti organizacije oziroma izvedbi posameznih velikih projektov. Prav zaradi obcutljivih
razmerij med donatorji in NPO je treba odnos in gradnjo le tega skrbno nacrtovati ter
predvideti, kdaj bomo darovalca kontaktirali, s kak§nim namenom, na kaksen nacin, ali bo to

pisna oblika, telefonski klic ali osebni obisk.

Drugi del analize je bil namenjen raziskovanju dejavnikov, ki vplivajo na odlocitev
vzgojiteljev in uciteljev, da se oziroma se ne odlocijo izvesti akcije zbiranja denarnih sredstev
za UNICEF. Iz analize pridobljenih podatkov je razvidno, da si mentorji UNICEF-ovih
aktivnosti Zelijo predvsem ve¢ medsebojnega povezovanja ter medsebojne podpore. 1z tega
izhaja, da je nujno potrebno gojiti dobre in kakovostne odnose s potencialnimi organizatorji
akcij zbiranja sredstev. Mentorji UNICEF-ovih aktivnosti so UNICEF-ovi prostovoljci, ki se
odlocijo izvajati UNICEF-ove aktivnosti za otroke. To kaZze na njihovo visoko naklonjenost
organizaciji, ki pa jo je treba skrbno negovati in spodbujati. UNICEF lahko dobre rezultate
doseze z ve¢jim vlozkom v podporo uciteljem tudi na regionalni in lokalni ravni, na spletnem
mestu ter s pomocjo druzabnih omrezij. Ker pa je populacija mentorjev heterogena,
sestavljajo jo tako mladi vzgojitelji in ucitelji kot tudi starejsi, je treba graditev odnosa skrbno
nacrtovati glede na potrebe mentorjev. Z mlajSimi je gradnja odnosa na osnovi druzabnih
omrezij zazelena, medtem ko je z veliko mentorji skoraj nemogoca, saj sami ne uporabljajo
tovrstnih aplikacij. Za starejSe mentorje so dobrodosli bolj uteceni nacini podpore v obliki
telefonskih klicev ali navadne poste. Prav zaradi tega je treba predvideti, na kakSen nacin se
bo krepila podpora uciteljem in vzgojiteljem, da bo s€asoma njihovo izvajanje izobrazevalnih

projektov za otroke in mlade preraslo v organizacijo akcij zbiranja sredstev.
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Priloga A: VPRASALNIK za vzgojiteje in ugitelje
ki so v Solskem letu 2010/2011 sodelovali v UNICEF-ovih aktivnostih

VpraSalnik je namenjen vsem pedagoskim delavcem, ki ste v Solskem letu 2010/2011 sodelovali v UNICEF-ovem programu
IzobraZevanje za razvoj, v okviru katerihkoli izobrazevalnih projektov in akcij zbiranja sredstev. Za vrnjene vpraSalnike se
vam vnaprej zahvaljujemo, saj smo prepri¢ani, da lahko le z vaso pomogjo izboljSamo skupno sodelovanje kot tudi nase delo
nasploh.

OSNOVNE INFORMACIJE

V1 Osnovne informacije (obkrozite in dopolnite, kjer je potrebno):

Oblika VZGOJNO IZOBRAZEVALNEGA ZAVODA (v nadalievanju VIZ) v katerem ste zaposleni (obkroZite):
1) VRTEC 2) 08

Starost:__
Katerega spol ste (obkroZite): 12 2M
Na katerem delovnem mestu ste zaposleni (obkrozite, moznih je ve¢ odgovorov):

1) vzgojitel]

N

pomocnik vzgojitelja

3)  ucitelj na razredni stopnji

S

ucitelj na predmetni stopnji

D Ol

dodatna strokovna pomo¢

~

ucitelj v podaljSanem bivanju/ jutranje varstvo

oo

ucitelj slovenskega jezika

©

)
)
)
) svetovalni delavec
)
)
)
)

ucitelj zgodovine
10
11

) ucitelj geografije
)

12) uditelj drzavljanjske in domovinske vzgoje ter etike
)
)

ucitelj gospodinjstva

13
14

ucitelj matematike

drugo (dopolnite);

SODELOVANJE S HUMANITARNO ORGANIZACIJO UNICEF SLOVENIJA
v2 Stevilo let sodelovanja z UNICEF-om Slovenija:___

v3 Povpre€no mesecno Stevilo ur, ki ste jih vi osebno v preteklem Solskem letu namenili za delo v okviru programov
UNICEF-a Slovenija:
1 2 3 4 5 6

2 uri ali manj 3-4 ure 5-6 ur 7-8 ur 9urinvet Drugo
(napisite koliko):

v4 Kako bi na splosno ocenili sodelovanje z UNICEF-om Slovenija v tem Solskem letu, ée 1 pomeni zelo

nezadovoljni, 5 pa zelo zadovoljni?
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1 2 3 4 5
zelo nezadovoljni nezadovoljni niti nezadovoljni zadovoljni zelo zadovoljni
niti zadovoljni

ORGANIZIRANJE AKCIJ ZBIRANJA SREDSTEV
v5 Ali veste, da UNICEF Slovenija poleg izobrazevalnih programov izvaja tudi Solske akcije zbiranja sredstev

1) Da, izvedel/ a sem od organizacije same.

2) Da, izvedell a sem od kolegov/ kolegic, zaposlenih v drugih VIZ.
3) Da, izvedel/ a sem iz medijev.
9) Drugo (napisite kako):

v6 Ali je vas VIZ kadarkoli v preteklosti Ze sodeloval v akcijah zbiranja sredstev za UNICEF-a Slovenija (obkrozite)?

1) DA 2)NE 9) Drugo (navedite kaj):

V7 Na kaksSne nacine ste v preteklem Solskem letu v okviru vasega VIZ zbirali sredstva? Prosimo, izpolnite tabelo

tako, da v stolpcih odgovor ustrezno obkrozite.

Projekt zbiranja sredstev Smoizpeljali | Nismo izpeljali
1) Zbiranje drobiza DA NE
2)  Dobrodelni pohod (placilo Startnine) DA NE
3) Dobrodelni sreelov DA NE
4)  Dobrodelni sejem rabljenih stvari DA NE
5) Dobrodelni koncert (placilo vstopnine) DA NE
6) Dobrodelni Solski ples (placilo vstopnine) DA NE
7)  Dobrodelna tombola (placilo prispevka za sodelovanije) DA NE
8) Dobrodelna modna revija (placilo vstopnine ali prispevka za sodelovanie) DA NE
9) Dobrodelni lov na skriti zaklad (placilo Startnine) DA NE
10) Dobrodelna drazba DA NE
11) Prodaja UNICEF-ovih Punck iz cunj DA NE
12) Prodaja UNICEF-ovih vos€ilnic in daril DA NE
13) Drugo (navedite kaj): DA NE
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V8 V nadaljevanju so nasteti nacini Solskega zbiranja sredstev. Prosimo vas, da obkrozite Stevilko pod ustreznim

odgovorom, glede na to, s katerimi naéini menite, da je mogoce v okviru vasega VIZ zbrati najve¢ sredstev.

Nacini zbiranja sredstev 1-zelo |2- 3 - niti 4- 5-2zelo
slab slab slab niti dober dober
nacin nacin | dober nacin nacin

nacin

1) Zbiranje drobiza 1 2 3 4 5

2)  Dobrodelni pohod (placilo tartnine) 1 2 3 4 5

3) Dobrodelni srecelov 1 2 3 4 5

4)  Dobrodelni sejem rabljenih stvari 1 2 3 4 5

5) Dobrodelni koncert (placilo vstopnine) 1 2 3 4 5

6) Dobrodelni Solski ples (placilo vstopnine) 1 2 3 4 5

7)  Dobrodelna tombola (pladilo prispevka za sodelovanije) 1 2 3 4 5

8) Dobrodelna modna revija (placilo vstopnine ali prispevka za 1 2 3 4 5

sodelovanje)

9) Dobrodelni lov na skriti zaklad (placilo Startnine) 1 2 3 4 5

10) Dobrodelna drazba 1 2 3 4 5

11) Prodaja UNICEF-ovih Punck iz cunj 1 2 3 4 5

12) Prodaja UNICEF-ovih vos€ilnic in daril 1 2 3 4 5

13) Drugo (navedite kaj): 1 2 3 4 5

v9 Ali menite, da je za uspeh izvedbe akcije zbiranja sredstev za UNICEF v okviru vasega VIZ potrebna prisotnost

naslednjih oseb (ustrezno obkrozite):

V10a UNICEF-ovega ambasadorja: 1) DA
kaj):
V10b UNICEF-ovega strokovnega kadra: 1) DA
kaj):
V10c UNICEF-ovega prostovoljca: 1) DA
kaj):
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V10 Organizacija in izvedba akcije zbiranja sredstev od vodje zahteva veliko energije. Kako pomembni so
posamezni dejavniki pri vasi odlo€itvi, ko se odlo¢ate, da BOSTE ORGANIZIRALI akcijo zbiranja sredstev? Prosimo

vas, da za vsako trditev obkrozite ustrezno Stevilko.

Da se odlocite organizirati akcijo zbiranja sredstev, je 1--zelo 2- 3 - niti 4- 5-zelo
pomembno nepomembn | nepomembn nep_o_membn pomembno pomembno
o o o niti
pomembno
1) ... sprejemanje in podpora s strani vade druzine. 1 2 3 4 5
2) ... sodelovanije va$ih sodelavcev. 1 2 3 4 5
3) ... podpora ravnatelja. 1 2 3 4 5
4) ... sprejemanie in podpora s strani sveta zavoda. 1 2 3 4 5
5) ... sprejemanje in podpora s strani sveta starSev. 1 2 3 4 5
6) ... angaZiranost uéencev. 1 2 3 4 5
7) ... sprejemanje in podpora starSev sodelujoCih uencev. 1 2 3 4 5
8) ... sprejemanje in podpora lokalne skupnosti. 1 2 3 4 5
9) ...daprejmete za izvedeno akcijo tocke za napredovanje v 1 2 3 4 5
nazive.
10) ... da prejmete za izvedeno akcijo tocke za napredovanje 1 2 3 4 5
v vi§ji placilni razred.
11) ... da se vam izvedba akcije zbiranja sredstev uposteva 1 2 3 4 5
pri vrednotenju vaSega dela v okviru VIZ.
12) ... moZnost, da lahko pomagate otrokom v drzavah v 1 2 3 4 5
razvoju.
13) ... mozZnost, da ste splodno dobrodelni. 1 2 3 4 5
14) ... va$ ugled v javnosti. 1 2 3 4 5
15) ... samopotrditev. 1 2 3 4 5
16) ... daimate sami dovolj sredstev, da lahko darujete. 1 2 3 4 5
17) ... ker menite, da imate tako moZnost, da storite nekaj za 1 2 3 4 5
reSitev doloenega problema.
18) ... ker menite, da je to va8a dolZnost. 1 2 3 4 5
19) ... ker menite, da imate tako moznost, da se vsaj delno 1 2 3 4 5
osvobodite obCutka krivde, da nimajo vsi takih moZnosti,
kot jih imate sami.
20) ... ker imate tako moznost, da se poveZete z znanimi 1 2 3 4 5
ljudmi, zvezdami, ki Ze sodelujejo v akciji zbiranja sredstev
21) ... daimate pozitivne izkusnje z zbiranjem sredstev iz 1 2 3 4 5
preteklosti
22) ... dagre za naravno ali drugo obliko katastrof. 1 2 3 4 5
23) ... vaSa verska pripadnost. 1 2 3 4 5
24) Drugo(navedite kaj): 1 2 3 4 5
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V11V nadaljevanju so nasteti Se nekateri dejavniki, na katere lahko vpliva zunanja organizacija, za katero zbirate
sredstva. Kako pomembni so posamezni dejavniki pri vasi odlogitvi, ko se odlo¢ate, da BOSTE ORGANIZIRALI
akcijo zbiranja sredstev? Prosimo vas, da za vsako trditev obkroZite ustrezno Stevilko.

Da se odlocite organizirati akcijo zbiranja sredstev, je 1-zelo 2- 3 - niti 4- 5-zelo
pomembno nepomembn | nepomembn nep_o_membn pomembno pomembno
o o o niti
pomembno

1) ... jasno opredeljena vioga in delo vzgojitelja/uditelja v 1 2 3 4 5
akciji zbiranja sredstev

2) ... spodbujanje izmenjave informacij med uéitelji'vzgojitel;i 1 2 3 4 5

3) ... povezovanije vricev in Sol, ki sodelujejo v akciji zbiranja 1 2 3 4 5
sredstev, na lokalni ravni

4) ... povezovanje vricev in Sol, ki sodelujejo v akciji zbiranja 1 2 3 4 5
sredstev, na drzavni ravni

5) ... medijske objave rezultatov dela in zbranih sredstev v 1 2 3 4 5
okviru vadega VIZ

6) ... medijske objave rezultatov dela in zbranih sredstev v 1 2 3 4 5
okviru vseh VIZ, ki sodelujejo v akciji zbiranja sredstev

7) ... promocijska tiskana in video gradiva o akciji zbiranja 1 2 3 4 5
sredstev

8) ... treningi zbiranja sredstev za ucitelje in vzgojitelje, 1 2 3 4 5
mentorje akcije zbiranja sredstev

9) ... spletna stran, posebej namenjena zbiranju sredstev v 1 2 3 4 5
vricih in Solah

10) ... jasnejSa dodelitev nalog s strani organizacije, za katero 1 2 3 4 5
zbirate sredstva

11) skupno nacrtovanje akcij s strokovnimi delavci 1 2 3 4 5
organizacije, za katero zbirate sredstva

12) ... da ste pred tem v medijih zasledili oglase organizacije, 1 2 3 4 5
za katero zbirate sredstva.

13) ... da ste pred tem v medijih zasledili €lanke in prispevke o 1 2 3 4 5
delu organizacije, za katero zbirate sredstva

14) ... da prejmete za svoje delo ustrezno priznanje s strani 1 2 3 4 5
organizacije, za katero zbirate sredstva

15) ... da prejmete za svojo donacijo zahvalno darilo s strani 1 2 3 4 5
organizacije, za katero zbirate sredstva

16) ... nagovor in povabilo k sodelovanju s strani organizacije, 1 2 3 4 5
za katero zbirate sredstva

17) ... osebni kontakti s strokovnim kadrom organizacije, za 1 2 3 4 5
katero zbirate sredstva

18) Drugo (navedite kaj): 1 2 3 4 5

v12 V primeru, da bi UNICEF Slovenija izdal priro¢nik za zbiranje sredstev, katere vsebine bi po vasem mnenju
moral zajeti? Stevilke poleg odgovorov govorijo o pomembnosti vkljuéitve posameznega poglavja v priro¢nik.

Prosimo vas, da za vsako trditev obkrozite ustrezno stevilko.

Vsebine priro¢nika za zbiranje sredstev 1-zelo 2- 3 - niti 4- 5-zelo
nepomembn | nepomembn | nepomembn | pomembno pomembno
o 0 o niti

pomembno
1)  Predstavitev organizacije, kateri bomo pomagali z zbranimi 1 2 3 4 5
sredstvi.

2) Jasen SirSi opis konkretnega projekta zbiranja sredstev. 1 2 3 4 5

3) Navedena vsota, ki jo Zelimo zbrati v okviru VIZ. 1 2 3 4 5

4) Jasen vsebinski nalrt porabe sredstev, ki naj bi jih v okviru 1 2 3 4 5
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VIZ zbrali.

Primerjava, kaj lahko zagotovimo za dolo¢en znesek (npr.
za 20 EUR lahko cepimo enega otroka proti ...).

Predlagani nacini Solskega zbiranja sredstev.

Navodila za izvedbo posameznega nacina Solskega
zbiranja sredstev.

Primeri dobre prakse iz preteklosti.

Drugo (navedite kaj):

V13 Ali vi osebno darujete v dobrodelne ali humanitarne namene (obkrozite ustrezen odgovor)?

1) DA 2)NE

HVALA za vaSe sodelovanje!
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Priloga B: Intervju z intervjuvanko 1

Intervju z vzgojiteljico, ki sodeluje v programih UNICEF-a, Vrtojba, 19. 12. 2011
*Zaradi varovanja osebnih podatkov sem ime u€iteljice nadomestila z Intervjuvanka 1.

A: Pozdravljena, prosim, Ce se lahko najprej predstavis.

Intervjuvanka 1: Ime mi je Intervjuvanka 1, sem vzgojiteljica v vrtcu Soncek Vrtojba. Kot vzgojiteljica delam Ze trideset let.
Zacela sem v Novi Gorici, sedaj pa delam tu kot predstavnica na$e enote.

A: Sodeluje$ z UNICEF-om Slovenija. Kako, na kak$en nacin in koliko ¢asa sodeluje$ v UNICEF-ovih aktivnostih?
Intervjuvanka 1: Ja, v UNICEF-u sem Ze od leta 2004, tukej, v tem vrtcu, na teden pa aktivno delam na tem podrocju vsaj
dve uri.

A: Kako pa vidi$ sodelovanje z UNICEF-om na splodno?

Intervjuvanka 1: Sodelovanje z UNICEF-om je bilo do sedaj zelo dobro, bogato in plodno, tako da mislim, da smo bili
obojestransko zadovoljni. Zadovoljna sem z izobrazevanjem, ki nam ga UNICEF pripravi vsako leto. In tudi s tesnim
sodelovanjem sodelavcev UNICEF-a v Ljubljani, z vsemi nasveti, gradivom in materialom, tako si pol lahko pripravimo in
zastavimo projekte tako kot nam najbolj ustreza.

A: Kaj se zdi najbolj pomembno pri delu z UNICEF-ov?

Intervjuvanka 1: Jaz menim, da je mogoce malo premalo osebnega dela, predstavitev dela in osebnega sodelovanja z uditelji
in vzgojitelji. Pred vsakim Solskim letom bi bilo fajn, da bolj angaZirano pristopite do vrtcev in $ol, da nam bolj natan¢no
predstavite delo, sodelovanje. Na primer, da je ve¢ moznosti, ve€ debate, ve¢ moznosti neformalnega druzenja. Magari, da
bi bilo dva dni.

A: Vas$ vrtec tudi redno sodeluje v akcijah zbiranja sredstev.

Intervjuvanka 1: Ja, skoraj vsako leto. Prvo tako je bilo v tem vrtcu, ko je bil cunami na Srilanki. Takrat smo zageli tudi bolj
organizirano sodelovati z UNICEF-om. Potem smo zbirali sredstva e za Ruando, za Burkina Faso, ko je bil potres na
Haitiju. Pri teh akcijah so vkljuene vse kolegice v vrtcu in otroci in tudi star$i. Tako da je bilo res celovito. Medtem ko pri
ostalih projektih, ko so bolj izobrazevalne narave, sodeluje moja skupina otrok.

A: Rekla si, da ste Ze izvajali akcije zbiranja sredstev. Kak3ni nacini zbiranja sredstev pridejo v vaSem vrtcu najbolj v postev?
Intervjuvanka 1: Zbirali smo tudi materialno, ne, ze, v bistvu, samo smo ugotovili, da je teZko ta transport ali pa na primer te
zadeve naprej speljat, da pridejo tja, kamor je namenjeno. Tako da najlaZja pot je, da se zbirajo potem denarna sredstva.
Razen pri projektui Punéka iz cunj, ki je en poseben projekt, kjer so izdelovali skupaj otroci, stari in stari starsi in z otroki
skupaj, da so potem te punéke Sle v prodajo.

A: Kaj pa prav akcije zbiranja denarnih sredstev, kako ste zbirali denar?

Intervjuvanka 1: Enkrat smo imeli bazar, tudi ob novem letu, potem ko se je prodajalo, smo zbirali tudi ta sredstva, smo
prodajali izdelke in vo3Cilnicem, ki smo jih skupaj z otroki delali. Potem smo zbirali drobiz s pomocjo vadega projekta Bobrov
dobrodelni koledar, ko so otroci celo leto zbirali kovan&ke in jih na koncu leta prinesli v vrtec in smo jih potem na koncu leta
tudi prinesli v Ljubljano. Potem pa smo imeli $e posebno akcijo, ki se je odvijala v okviru projekta Potovanije k sebi in okrog
sveta, smo na koncu imeli tudi prireditev, ki je bila namenjena $irSi javnosti, vkljuCena je bila obéina, starsi, vrtec, na prireditvi
pa smo zbirali prostovocljne prispevke.

A: Ali meni§, da bi za uspe$no izvedeno akcijo zbiranja sredstev pripomoglo, da se je udelezi kdo od zaposlenih iz
organizacije, ambasador ali prostovoljec?

Intervjuvanka 1: Bistvenega pomena je zato, da se SirSi javnosti predstavi sam UNICEF, kot organizacijo, zato je zelo
dobrodoslo, da pride kak3en gost iz Ljubljane. Da je bolj pristno, da starsi bolj Eutijo povezanost.

A: Kateri pa so dejavniki, ki so te pritegnili in te e pritegnejo, da se odlo¢a$ za izvajanje takih koncertov in akcij za zbiranje
sredstev za UNICEF?

Intervjuvanka 1: Najbolj jaz sama. Js izhajam iz sebe, zato ker je to meni tudi nacin Zivljenja. In mi je najbolj pozitivno to, da
lahko jaz to v svojem poklicu tudi udejanjim. In z otroci je to v bistvu najlepde in najbolj prav. Kajti prvi koraki so najbolj
pomembni, ker potem otrok odraste in mu to ostane. S tem da, ko ima$ otroke tako majhne ima$ tudi njihove starSe zraven,
je ta krog SirSi in se medsebojno prepleta. Tako da tudi starSe indirektno vzgajas, jih usmerjas tudi v to, da znajo pogledat
tudi Cez svoje vrtiCke, da niso zaverovani samo vase, ampak da znajo pogledati SirSe v svet. Saj ni potrebno iskati revsicine
samo na drugem konci sveta. Jo imamo pred svojim domacim pragom. Da znajo biti soCutni in da znajo ponuditi roko
pomogi.

A: Kaj pa z vidika organizacije UNICEF-a, kaj meni§, da bi Se lahko ponudil uciteljem, da bi spodbudili sodelovanje v akcijah
zbranja sredstev v vrtcih in Solah?

Intervjuvanka 1: Ja, eno tesno sodelovanje predstavnikov z UNIVCEF-a in z gradivom, sodelovanjem, izobrazevanjem, da
imamo enega krovnega mentorja vsega, da tudi mi zaCutimo, da ni kar nekaj, da je medsebojno sodelovanje. S tem, da
vidim, da je treba veliko ene energije, da pritegne$ tudi Se obéino, Solo, da se bolj povezujemo lokalno z drugimi
organizacijami. In mislim, da bi lahko tu vi, UNICEF, bolj sodelovali, nam pomagali, da se na okalnem nivoju bolj povezemo.
Tudi v medijih, ¢e se pojavijo nadi ¢lanki, ima to velik odmev, nas poznajo, ljudje vidijo, preberejo in se znajo potem bolj
poistovetiti, bolj se vkljuCujejo in pomagajo.

A: Kaj meni§, da je najpomembejsi faktor, da se tvoje sodelavke odlocijo za take akcije zbiranja sredstev?
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Intervjuvanka 1: eno z drugim je prepleteno. So tudi notranji vzgibi, nekatere pa prevzame to, kar jim jaz predstavim. To sem
hotela 8e dodat. Da je tudi SirSe. Mi sami se ozave$¢amo, da je razkol in nepravicna delitev na bogate in revne. Ne samo
otroke, da ozave$Camo, ampak se tudi mi sami pozanimamo, najdemo informacije o trenutni situaciji.

A: Ali opazi$ kak$ne razlike, kako se tvoje kolegice udelezujejo posameznih projektov, kako se vklju€ujejo v akcije zbiranja
sredstev?

Intervjuvanka 1: Ja, pri starejSih, kjer je to ze zelo dobro poznano, tee dokaj uigrano, bi rekla, ne, zato ker dobro poznajo
stvari, medtem ko pri mlajih kolegicah je precej dela na tem, da se spoznajo s tem, da jim predstavimo, je pa veliko tudi na
tem, da dobijo kak3no toCko. StarejSe so dale to Ze skozi, mlajSe pa laZje in bolj pokaZejo svojo kvaliteto, e za to dobijo tudi
toCke za napredovanje.

A: Ali opaza$ razlike, da mlajsi zaposleni, ki sodelujejo pri akcijah zbiranja sredstev, spradujejo, ali se jim bo kje poznalo, Ce
sodelujejo?

Intervjuvanka 1: Ja, mladi so zelo pripravljeni delati, samo jim je treba stvari predstavit in jih vpeljat v to, da zacutijo kaj in
kako. Ko za¢ne$ na novo kariero v sluzbi, je fajn, da ima$ kakSnega mentorja, da ti pokaze. Zdaj imamo v naem kolektivu
veliko mladih in so pripravijeni delat, ja.

A: Ali meni§, da na odlo€itev vpliva tudi materialno stanje kolegic?

Intervjuvanka 1: Mislim, da ne, delamo v vrtcu, da ni tu ta point. Smo v takih sluzbah, kjer je ta humanitarnost, ena
Clovecnost kar na nivoju. In da se skrb za socloveka, kar ni samo preko UNICEF-a, se kaze tudi na drugih sferah, dejansko,
smo potem vsi bolj pozorni, tudi ¢e je kak otrok ali druZina v tezavah, se bolj povezujemo.

A: Kaj pa meniS, da bi bilo najbolj pomembno za priroénik zbiranja sredstev, kaj ne sme manjkati?

Intervjuvanka 1: Ja, naCrt dela, koraki, vzroki in posledica. To sodelovanje, povezovanje, na primer, pri UNICEF-u, kako
denar potuje naprej, kje se porabljajo sredstva in tako. Potem e zajame jedro natanéno, je lahko krajsi, je pa lepo, da je
kaksna ilustracija zraven, tudi ¢e je potem zaradi tega malo bolj obsezen. Pomembno je tudi, da je napisano, za katere
namene se denar zbira in kako se bo porabil. Zato, da laZje nagrtujemo in se lahko povezujemo.

A: A meni$, da je ta vzgoja humanitarnosti vada dolZnost, ali je to zgolj dolZnost starSev?

Intervjuvanka 1: Ne samo starev, tudi nas. Mislim, da je zelo pomembno, da se to vkljuéuje v predSolsko vzgojo, zato ker,
sploh &e smo povezani s stari, da delamo skupno, je zelo dobro za otroka. Vsak zaCetni korak veliko pomeni. Tako kot so
vzgojeni, sploh, ko imajo tak vzorec, se vidi, kako se potem tudi v prihodnje vedejo.

A: Al ti daruje$ v dobrodelne namene? Ali misli§, da to vpliva tudi na druge?

Intervjuvanka 1: Ja, jaz darujem. In mislim, da to vpliva na to, ali se odloim za akcije zbiranja sredstev v vrtcu. Jaz sicer
zaupam organizaciji in darujem v dobri veri, da bo tudi priSlo na tapravi naslov.
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Priloga C: Intervju z intervjuvanko 2

Intervju z uciteljico, ki sodeluje v programih UNICEF-a, Ljubljana, 14. 12. 2011
*Zaradi varovanja osebnih podatkov sem ime u€iteljice nadomestila z Intervjuvanka 2.

A: Pozdravljena, najprej bi te prosila, ¢e se lahko malo predstavis.

Intervjuvanka 2: Sem Intervjuvanka 2, iz OS BeZigrad, 15 let uiteljica, zdaj dve leti ravnateljica. In tudi z UNICEF-om sem se
sre€ala tukaj, no, pac¢ s kolegico sva zaceli na 3oli, tako da je zdaj UNICEF na 3oli 8 oziroma 9 let. Sodelujemo v teh akcijah
na razliéne nacine.

A: Torej, omenila si, da z UNICEF-om sodelujete 8 oziroma 9 let. Kaj pa ti osebno, koliko ur menis, da porabi$ za UNICEF-
ove aktivnosti?

Intervjuvanka 2: Joj, tega e nikoli nisem seStevala. Zelo razli¢no. Zdaj, ko imamo decembra te akcije, koncert, pa prodajo in
izdelujemo puncke, je tega ogromno. Ampak recimo, ¢e potem pogledam, 9 ur in ve€. Ampak zelo zelo razli€no. Zdaj, letos
smo en tak interen projekt zaeli, ko bodo uéenci iz UNICEF-ovega kroZka udil razliéne igre, ki se jih igrajo otroci po svetu,
uéence nade v podaljSanem bivanju recimo in pol bo spomladi spet en tak interval, ko bomo delali ve¢. Druga€ pa se uéenci
dobivajo v okviru krozka enkrat na teden. Pol pa po potrebi.

A: Kako bi pa ocenila sodelovanje recimo z UNICEF-om? Zdaj si na primer omenila stvari, ki ste jih sami oragnizirali. Kako bi
pa ocenila sodelovanje z UNICEF-om?

Intervjuvanka 2: Krasno, mi smo zelo zadovoljni. Meni je bilo zelo lepo takrat, ko smo zaceli. S kolegico nisva ni¢ vedli, pa
sva poklicali na UNICEF in sva povedali, da mi pa nekaj bi. Kaj lahko? Nama je takrat e Katja predstavila vse stvari, kaj
lahko, kaj ne. Smo zaceli s krozkom, z dejavnostmi, pol se je pa to razvijalo. In vedno smo dobili pomo¢ pa podporo tam in
zlo mi je vSec, ker vedno dobimo podporo tudi za stvari, ki se jih sami spomnimo, neke okvire, to lahko, to ne, in pol tudi sami
vidimo, kaj se da, kaj ne, in pol tudi to razvijamo naprej. Ne vem, neke stvari na nasi Soli lahko super te€ejo, drugje pa tega
ni. Ker zdaj vidimo skozi vsa ta leta je Ze neka tradicija, se Ze vsak december starsi in otroci sprasujejo, kaj pa bomo letos,
sreelov, prodajna razstava ali nekaj, zdaj se je to Ze prijelo, prva leta smo moral zlo zlo promovirat in jih spomnit, zdej nas
pa Ze v bistvu starsi in u€enci spomnijo, kdaj pa bo, kdaj bo pa koncert, in v kolektivu sploh, v avgustu, ko nacrtujemo,
imamo Ze, kdaj bo UNICEF-ov koncert, in ga damo v koledar. Tako da res, s tem, ... ali pa, super se mi zdi z UNICEF-a ta
podpora, e reCem, tiskana. Vsi ti priro¢niki, ki so zdaj, meni se zdi krasen izbor in e nekaj iz tistega vzame$, ne vse, saj ne
more$ vsega, pri kroZku, ali pa, mi smo eno stvar vzel, pa prejSnje leto smo probali pri mlaj$ih tisti projekt peljat o ¢lovekovih
pravicah. Se potemte stvari fino prekrivajo in nekak vidimo s temi svojimi in UNICEF-ovmi, ki jih predlagate, in vidimo, kaj
steCe pri nas. Ali pa, eno leto imamo tako generacijo otrok, da izpeljemo eno stvar in drugo leto kaj drugega.

A: Je kak$na stvar, kar misli§, da bi lahko bila bolj$a, kar ni v redu? Kaj bi recimo nam predlagala, da bi lazje vzpostavili
kontakt z novimi in ohranili s temi, ki ste Ze dlje ¢asa? Je kaksna stvar, ki jo ti pogre$a$ oziroma,bi jo ti spremenila na nasem
mestu?

Intervjuvanka 2: Ma ne vem, to itak, jaz pri takih stvareh, kot je dobrodelnost in pomog, ne vidim, da lahko dobi§ motivacijo
od zunaj. To, ali si tak Clovek in bo3 to pocel ali paé ne boS. Ne vem, kaj bi lahko obljubili. Ali bi kak3na tocka za
napredovanije, kar v€asih pri u€iteljih veliko pomeni. Ampak jaz mislim, da noben od nas, ki to dela, itak ne dela zaradi tega,
oziroma itak se s tem ne bo ni¢ spremenilo. Ali bo$ ali ne bo$. Jaz, Ce s svojega staliS¢a gledam, je bolj odvisno od
generacije otrok. Recimo imamo kdaj kak3no generacijo, ki se k krozku pridruZijo tretji, Certrti razred in do konca osnovne
Sole peljejo, imajo vsako leto ve€ idej in tko. Pa imamo pol, recimo, je ena taka generacija od3la in je potem kaksno leto
trajalo, da smo spet zbrali te otroke. Zejle imamo spet ene in pol, e si samo za to in oni to predlagajo, tako kot pri vseh
drugih stvareh, oni nekaj ponudijo, predlagajo in ti jim pomagas v tem, da uresnicijo, da vidijo, da se je tisti trud izplacal, da
pomagajo nekomu, recimo pri UNICEF-u, da se seznanijo s tistim, potem to te¢e. Ne vem, jaz ne vidim, da bi me zdaj
kak$na zunanja motivacija zmotivirala, da bi, sicer pa ne bi. Tudi pri nas recimo sva dve zaceli, zdej nas je pet, v€asih Sest
uciteljev vkljuCenih. Dve puncke Sivata, dve, tri pa v okviru Solskega parlamenta, pri razrednih urah, pa vse te letne koncerte
peliejo. Tako da bolj s to tradicijo se to 3iri, ko potem nadgrajujemo in $irimo dejavnosti. Jaz ne vidim, da bi zdaj moral
UNICEF izboljSati karkoli glede sodelovanja. Super so mi ta letna sre¢anja, da se med seboj sre€amo in vidimo, izmenjamo
izkusnje, pa super se mi zdi ta podpora s priroéniki, to mi je super, no.

A: Kaj pa recimo neformalno sre€anje, posebej namenjeno uciteliem? Se bi ti zdelo to neke vrstemotivacija?

Intervjuvanka 2: Ja, to bi se mi zdelo fajn, da smo samo uitelji, pa da imamo strokovno — neformalno sre€anje. Sicer pa se
mi zdi tako osebno od ¢loveka odvisno. Tako kot ne more ravnatelj reci uéiteliem: to moras. Ce ne zazivi, potem ne zaZivi,
nikogar ne mores prisilit, e se sam ne odlogi.

A: Kaj se ti zdi najbolj pomembno pri delu z UNICEF-om?

Intervjuvanka 2: Ja ta podpora zadaj, ta transparentnost, da vemo, kam gre denar, kako se programi v drzavah financirajo in
izvajajo. In tudi to, da je to tako velika organizacije, kjer lahko z minimalnim zneskom pomaga$. Smo tudi zbirali Ze za
manjSe organizacije in za posameznike, ki so $li, ne vem, na Madagaskar, pa potem nismo prejeli nobenih poro€il, ni¢ ne
vemo, kam je ta denar potem res Sel. Smo bili takrat malo razo€arani. To pa ve$, da je sistem vzpostavijen in da sredstva
grejo naprej. Informiramo pa potem tudi starSe, da vejo, da lahko, ne vem, tudi del dohodnine donirajo.

A: Kaj pa meni$ glede nacinov zbiranja sredstev? Vi, si rekla, zbirate s pomogjo letnih koncertov, ki so postali ze del letnega
nacrta. Kaj menis, kateri nacini zbiranja sredstev bi Se bili primerni, kaj najbolj pritegne starSe, da se udeleZijo in sodelujejo
ter dejansko darujejo. Kateri so tisti najbolj efektivni naini zbiranja sredstev?
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Intervjuvanka 2: Zelo razliéno, mi imamo vsako leto ta hranilknik, kjer se sredstva zbirajo. Recimo letos prodajamo
vosCilnice, ki stanejo 8 EUR, starsi dajo 10, pa damo takoj kar 2 evra v hranilnik. Potem so otroci zelo zainteresirani, imajo
motivacijo, s prodajo UNICEF-ovih vodilnic, da potem teh 13 %, ki jih dobijo, tudi takoj dajo v hranilnik, da sproti spremljajo.
Potem na 3oli smo delali razli¢ne izdelke, ki so jih izdelali otroci, smo jih prodajali po simboliénih cenah na boZicnih bazarjih,
in smo poleg napisali, da je bilo transparento, zakaj se drobiz zbira. Potem so Puncke iz cunj, ki so, dobro no, prav za
dolo€eno akcijo, to pri nas zelo gre, so razprodane ze v naprej, jih druzina posvoji in takoj prinesejo denar, komaj ¢akajo, da
se puncka izdela. Nobena ne ostane. Potem eno leto smo imeli otroke, ko so bili starSi v takih sluzbah, da smo napisali
prodnje in so prav darovali donacije iz podjetij, eno leto je to $lo. Potem eno leto smo imeli sreCelov, ki je zelo zanimiv za
otroke, smo starSe prosili, da donirajo izdelke iz njihovih sluzb, tisti, ki imajo to moZnost, tako da sreCelov se pogosto pri nas
dogaja, prodajali smo izdelke in pa potem ta koncert. Vsako leto Ze v zagetku decembra, hitro zaZivi, postal je tradicionalen,
vsako leto povabimo kak3nega gosta in je potem cela Sola vkljuéena z razli¢nimi dejavnostmi.

A: Kateri od teh na¢inov pa meni$, da je najbolj$i, najboj donosen?

Intervjuvanka 2: Najbolj donosni so tisti, ki so se jih otroci sami spomnili. Npr., ko so se prvi€ spomnili prodaje svojih izdelkov,
so bili zelo zainteresirani, motivirani, ker so videli, da lahko svojo idejo uresnicijo. Vse so obvestili, seznanili s tem in se zelo
potrudili. Pomembna je vkljucitev otrok od vsega zaCetka. Tako imamo mi tale krozZek, kjer otroci komaj ¢akajo, da lahko kaj
predlagajo, ker vejo, da bo uresnieno. Jim pomagamo in damo moznost ¢im veé otrokom, da lahko sodelujejo. To je
pomembno, ta zavest, da otroci vejo, da imajo moznost, da lahko pomagajo in ta zavest, da se lahko mimogrede zgodi tudi
pri nas. Tako so bile lani te poplave v Ljubljani, ker sicer otroci se jim zdi skoraj nemogoce, da bi se jim kaj zgodilo.

A: Ali meni8, da bi za uspesno izvedeno akcijo zbiranja sredstev pripomoglo, da se je udeleZi kdo od zaposlenih iz
organizacije, ambasador ali prostovoljec?

Intervjuvanka 2: Zelo fino je, ¢e kdo pride. Pri nas se vedno izkaZe, da je zelo dobro, &e kdo od vas pride. Ce so kaksna
vprasanja, je super, da kdo od vas zaposlenih pride, da lahko direkto pove, kam gre denar, kako se porabljajo sredstva, kam
jih UNICEF nameni. Je krasno, Ce to sliSijo iz prve roke. Krasna so bila ta sreanja z ambasadoriji, ki so vsi iziemno zanimivi
ljudje. Oziroma mi v&asih povabimo kar kak3ne druge znane osebnosti, ki so humanitarci, so blizu otrokom, letos smo imeli
to pesnico, gospo Andrejo Borin, ali pa Jelko Reichman smo imeli, Toneta Pav¢ka, e prej, ko je bil ambasador UNICEF-a,
ker so tako naklonjeni taki ideji, dajo eno piko na i in €ar celi zadevi, da se vidi, da je to neka vecja stvar, da ni samo na
lokalnem nivoju. Sami poi§¢emo znane osebnosti, enkrat smo povabili eno gospo, ki dela pri varuhu ¢lovekovih pravic. Vsi ti
naSi gostje so seznanjeni, da gre za UNICEF-ov koncert in so podporniki UNICEF-a. Tako da si pomagamo tudi z drugimi
znanimi gosti, ¢e UNICEF-ov ambasador nima asa.

A: Kateri pa so dejavniki, ki so te pritegnili in te e pritegnejo, da se odlo¢a$ za izvajanje takih koncertov in akcij za zbiranje
sredstev za UNICEF?

Intervjuvanka 2: Ne vem, peljali smo velik stvari. Izhajamo vedno iz tega, pomagati drugim. To so ljudje Sirokih nazorov. Ni
odvisno od starosti, ne vem, mogocCe za odtenek so ti mladi, imajo ve¢ energije, so mogoce malo bolj zagrabili, ampak ni to
bistvene razlike. Cisto sami se pridruzijo, se zanimajo, pridejo sem in vprasajo, kako lahko pomagajo. Na splo$no ti ljudje
pozitivno vplivajo na okolico. Ni¢ ne komplicirajo, ne predpostavljajo vnaprej tezav. Jaz mislim, da je najbolj odvisno od
vzgoje iz otroStva, ali vidi§ stvari, ljudi okoli sebe. Zato se mi zdi iziemno pomembno, da to predstavimo tem otrokom, ki so
pravzaprav delezni vseh dobrin, ampak kdaj ¢ustveno in socialno veliko na slabSem, kot smo bili mi. Tu se najdejo odrasli in
otroci. Ne vem, ali je to pri meni zaradi poklica, ne vem, jaz mislim, da je otrokom treba pomagati, ker sami si ne morejo, so
nemocna bitja, ki ne morejo vplivati na to, kje bodo ziveli in kako in jim je treba pomagati. Ni pomembno, ali so to akcije za
otroka na 3oli ali nekje na drugem koncu sveta. Od vzgoje je odvisno, &e opazi§ stvari okol sebe, ne more$ reci, da se to ne
ti¢e, in tudi to zavedanje, da lahko, tudi ¢e malenkostno, ampak da se zaveda$, da lahko pomagas.

A: Kaj pa najbolj pomeni, kaj meni$, da je najpomembejsi faktor, da se odloCis za take akcije zbiranja sredstev?
Intervjuvanka 2: Zagotovo je dobrodoslo srecanje ali pa druzenje, ker gre vseeno za te posebne stike, bolj kot kakSen blog
ali dopisovanije. Ne vem, enkrat na leto vsaj, da se izmenja izkusnje. Zdaj Stevilke, ti zneski, tega je ogromno. Gre predvsem
za zaupanje. UNICEF ima toliko strokovnega kadra, infrastrukture, razpredeno mreZo prostovolicev, mi zaupamo
organizaciji. Vedno nas, predvsem pa otroke, zanima, kam to gre, éemu bo namenjeno. Pri nas se v€asih presteje, se jim zdi
fino, da to¢no vemo, koliko smo zbrali, nikoli pa ne spradujejo, koliko tocno je Slo kam, gre za zaupanje, ki si ga je vasa
organizacija pridobila s sodelovanjem z nami. Nam je dovolj vse te informacije na internetu, vaSe neposredne informacije, in
tako.

A: Kaj pa z vidika organizacije UNICEF-a, kaj meni§, da bi Se lahko ponudil uéiteljem, da bi spodbudil sodelovanje v akcijah
zbranja sredstev v vrtcih in Solah?

Intervjuvanka 2: Ne vem, meni je zelo fajn takrat, ko ste nas povabili, da smo snemali za vas za tisto oddajo. Nam se fino
zdi, nam pa res vsem veliko pomeni, da dobimo to priznanje na koncu leta. Nikoli nismo razmisljali o tem, kaj lahko dobimo,
jaz jih vedno navajam na to, kaj lahko damo, ker nikoli ne vemo, kdaj bomo mi rabli kak$no pomoc.

A: Katere pa so tiste stvari, ki nate naredijo vtis, da potem Se raje sodeluje$ v akcijah? Ali opaza$, da mlajsi zaposleni, ki
sodelujejo pri akcijah zbiranja sredstev, sprasujejo, e se jim bo kje poznalo, &e sodelujejo?

Intervjuvanka 2: Mislim, da so za odtenek bolj zainteresirani mladi, vendar nikoli ne sprasujejo, ¢e bodo imeli kaj od tega.
Mogoce na to vpliva tudi to, da ti mladi tudi potujejo okoli in poznajo problematiko iz prve roke, potujejo veliko ve¢. Tudi v teh
drzavah, za katere se zbira. Moja generacija ni hodila toliko z nahrbtnikom po svetu, ti mladi potujejo veliko vec.

A: Kaj pa meni§, da bi bilo najbolj pomembno za priro¢nik zbiranja sredstev, kaj ne sme manjkati?

131



Intervjuvanka 2; Ne vem, poslanstvo, vizija, opis organizacije. Da je na neformalen in igriv nacin pripravijen, da tako
seznanimo otroke, da po njihovih kanalih te¢e naprej. Zdej otroci izdelujejo po tem vasem priroCniku in Zze vnparej odkupujejo
te izdelke ali za sebe ali za prijatelje. Toéno vejo, komu bodo dali, podarili in z dosti ve€jo vnemo priprvaijo te izdelke. Mislim,
da je informacij veliko, ve¢ kot dovolj, super je, ker je podprto s slikovnim materialom, Ce je priroénik oblikovan lepo, te
zanima, kaj bo v njem. In te ideje, ki so, je fajn, da jih je par, potem se pa sem spomnis, kaj bi Se. Po mojem je zelo odvisno
od okolja pa od Sole, kako se to vnov¢i v lokalnem okolju. Kako se to proda in tako napre;.

A: Al ti daruje$ v dobrodelne namene? Ali misli$, da to vpliva tudi na druge?

Intervjuvanka 2: Jaz mislim, da &e darujes, ja, to sigurno pomeni, da si pripravljen in laZje potem tudi prepri¢a$ stare, zakaj
je pomembno, da sodelujejo, podpiramo in darujemo. Tako da, ja, pa tudi ne vem, so taki, ki so nagnjeni k temu in jim potem
ponudi§ moznost, kdo lahko daruje, organizira akcijo zbiranja sredstev.
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Priloga C: Intervju z intervjuvanko 3

Intervju z uciteljico, ki trenutno ne sodeluje v programih UNICEF-a, Ljubljana, 17. 12. 2011
*Zaradi varovanja osebnih podatkov sem ime u€iteljice nadomestila z Intervjuvanka 3.

A: Pozdravljena, prosim, Ce se najprej predstavis in poves, kje si zaposlena.

Intervjuvanka 3: Sem Intervjuvanka 3, zaposlena na 1. osnovni Soli Rogaska Slatina. Zaposlena sem v Solski svetovini sluzbi
in kot dodatna strokovna pomog.

A: Ali pozna$ UNICEF Slovenija? Ali si seznanjena z na$imi izobraZevalnimi programi?

Intervjuvanka 3: Nekaj sem slidala o tem, vendar na3a Sola, kolikor vem, ni nikoli sodelovala v teh programih.

A: Ali pozna$ UNICEF-ove programe zbiranja sredstev?

Intervjuvanka 3: Mmm, ja, delno.

A: Ali je vaSa Sola kdaj v preteklosti Ze sodelovala v kakr3nihkoli akcijah zbiranja sredstev?

Intervjuvanka 3: Ja, najve¢ v bistvu za Solski sklad, uCenci prodajajo kakdne svoje izdelke, pa zbirali smo igrate za Rdedi
kriz. Vsako leto imamo novoletni bazar, s katerim zbiramo sredstva za $olski sklad. Ne vem natan¢no, kako poteka, ne
organiziram jaz teh akcij.

A: Kaj pa se ti zdi tebi najbolj primerno za zbiranje sredstev. Poleg prodaje izdelkov otrok, ali pozna$ Se kak$ne druge
nacine? Kaj bi bilo e primerno?

Intervjuvanka 3: Ja, mogoce tako, da starSe seznanimo, da zbiramo sredstva, pa da lahko sami prispevajo. Mogoce tudi s
prodajo papirja, da otroci zbirajo star papir. Enkrat smo tudi zbirali po en evro tako, da smo zamudnine, namesto za knjiznico
Solsko, smo zbirali za eno deklico in se je potem lahko vsak odlo€il, &e bi raje dal za to deklico. Primerno ne vem, ali ima$
kakSen primer? Od tega, kar si ti nastela, se mi zdi primerno recimo ta prodaja rabljenih stvari od otrok. Kar se ti¢e koncertov
in prireditev pa ne vem, &e bi bilo to moralno do starSev, razen &e bi bila res simboli¢na cena, ne vem, 50 centov, ker imamo
za te letne koncerte res velik odziv s strani starSev, starih starSev, vseh. Ostalo pa ne vem. Ne smemo preveg, se je treba
omejit, vsako leto res samo eno stvar in se na to osredotoiti.

A: Ko se odlocis, da bi za doloCeno organizacijo organizirala akcijo zbiranja sredstev, koliko memnis, da je pomembno, da se
nekdo iz organizacije udeleZi te prireditve, akcije?

Intervjuvanka 3: Ja, seveda bi se mogel udelezit, ker potem je to ta kooperacija, ¢e sodeluje$ z nekom, mi smo lo&eni od
tega, ne vzame$ potem to kot svoje, ne, po moje bi se moralo ve¢ kot en sam. Tako potem vejo to¢no, ker e pride nekdo iz
te organizacije, Cisto neposredno pove, ¢e nekdo na Soli razlaga, je to Ze neko posrednistvo.

A: Organizacija projekta zbiranja sredstev od vodje projekta zahteva veliko angazmaja. Kateri dejavniki se ti zdijo pomembni,
Ce organizira$ akcijo zbiranja sredstev? Kaj nate vpliva?

Intervjuvanka 3: V prvi vrsti podpora ostalih sodelavcev v sluzbi, pa seveda ravnatelja, brez njegove podpore je tezko
izvajati. Pa tudi ostale bonitete so pomembne, na primer tocke za napredovanje. Drugace pa je odvisno od osebe, neke
moralne vrednosti, meni osebno to ni najvisja vrednota. Osebe, ki komaj preZivijo, bi tezko darovale. Sicer pa je odvisno od
¢asa uciteljev in vzgojiteljev, ki se za to odlo¢ajo. Delno je to tudi nada dolZnost, ozave$Canje o dobrodelnosti, je to del
sluzbe, delavcev na Soli. Sicer pa jaz ne bi povezovala tega, ali se odloCis§ za to ali ne, z nekim ob&utkom krivde. Tako je,
stvari sprejmes, pomagas, kolikor lahko, ¢e ne more§, potem paé ne. Sigurno pa Ce imas$ iz preteklosti izkusnjo, da si imel
krizo, nesreCo in si naletel na pozitiven odziv drugih, ima$ tudi sam Zeljo, da naprej pomaga$. Delno menim, da je
pomembno tudi kr&&anstvo, ki spodbuja te vrednote pomo¢i drugim in daje prednost drugim. Vendar pa to ne pomeni, da
ostali ne pomagajo.Verjetno se mi zdi, da bi lahko vplivalo, da je pomembno.

A: Kaj meni§, lahko organizacija, za katero zbira$ sredstva, zagotovi organizacijo akcije na $oli?

Intervjuvanka 3; Verjetno prej neke smernice, konkretne, kako, kje, ne, natanéna navodila, da lahko to izvede$ v ¢im krajSem
roku in s ¢&im manj tezav. Ne zdi se mi nujno, da piSe vse, kam to gre, predvsem je za ucitelie pomembno, kako pripravit
projekt, da je nek suport, da ima$ nekoga, ki te usmerja. Na zacetku tudi kakSen trening za ucitelje. MogocCe bi bilo
dobrodoSlo tudi opis, kam, koliko je treba in tako naprej. Cim ve€ pa bi si Zelela komunikacije s to organizacijo, da sem ¢im
bolj na osebni ravni, osebni nagovor.

A: Kaj bi se ti zdelo najbolj pomembno v sodelovanju z organizacijo, za katero bi organizirala akcijo zbiranja sredstev?
Intervjuvanka 3: Na zaCetku izobraZevanje, kratko, ki bi vkljuCevalo tudi druZenje in neformalno sre€anje. Predvsem v Zivo,
ne preko spleta, to ne tako deluje. vendar zdaj trenutno bi bilo tudi to tezko, ker nimamo moznosti potnih stroskov.

A: Ce bi organizacije izdala priro&nik za zbiranje sredstev, kaj menis, da bi moralo biti v njem nujno navedeno?

Intervjuvanka 3: Cim kraj$i in jasen. Véasih so ti prirocniki zelo obsezni. Kaj bi moralo biti navredeno notri, ja to, zakaj
darujemo, kam gre ta denar, kako se lahko vsak prepri¢a, da je povezava na spletno stran, da si lahko doma pogledas$ vsa
vprasanja, podatke, kontakine Stevilke, pa Se verjetno kaj. Seveda opis organizacije, predvsem pa namen. Dobrodoslo bi bilo
znesek, koliko kaj pomeni, kaj bo organizacija zagotovila za doloéen znesek, ne pa toéno, koliko je treba zbrati. Pa seveda
primeri, kako na kak3en nacin zbirati sredstva, mogoce primeri dobrih praks in podobno.

A: Ali ti daruje$ v dobrodelne namene?

Intervjuvanka 3: Ne, trenutno nimam te moZnosti.

A: Misli§, da to vpliva na to, da ti organizira$ oziroma ne organizira$ akcij zbiranja sredstev?

Intervjuvanka 3: Ne, mislim, da ne. Mene bolj omejuje to, da imamo vedno veliko obremenitev v Sol. Preve¢ pade na enega
ucitelja.
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Priloga D: Intervju z intervjuvanko 4

Intervju z vzgojiteljico, ki trenutno ne sodeluje v programih UNICEF-a, Branik, 19. 12. 2011
*Zaradi varovanja osebnih podatkov sem ime u€iteljice nadomestila z Intervjuvanka 4.

A: Pozdravljena, prosim, Ce se najprej predstavite in poveste, kje ste zaposleni.

Intervjuvanka 4: Sem Intervjuvanka 4, vzgojiteljica v vrtcu Rastja Branik. Tukaj sem zaposlena priblizno 19 let. Vsega skupaj
pa sem v vzgoji zaposlena 26 let.

A: Poznate UNICEF?

Intervjuvanka 4: Ja, zelo na splono, predvsem iz reklam, ¢asopisov, pa na internetu sem tudi Ze brala po straneh.

A: Poznate UNICEF-ove programe za vrtce in Sole?

Intervjuvanka 4: Ja, poznam to Puncko iz cunj, poznam, ko otroci po Solah prodajajo voscilnice, predvsem to.

A: Al je va$ vrtec kdaj v preteklosti Ze sodeloval v kakrSnihkoli akcijah zbiranja sredstev?

Intervjuvanka 4: Z UNICEF-om konkretno nismo sodelovali, smo pa zbirali igrale, Ze, za otroke, ne spomnim se, kdo je bil
pobudnik tega, mislim, da je to edina taka stvar. Nismo pa nikoli zbirali prav denarja, za to se nismo nikoli odlo€ili. Imamo pa
vsako leto revijo pevskih zborov, ko pobiramo vstopnino in si potem iz tega pomagamo, da izboljSmo standard naSega vrtca.
V bistu zbiramo ta denar za sklad vrtca in potem kupimo kasne igrace, malo bolj$e, da nimamo samo tistega osnovnega.

A: Ali imate mogoce idejo, na kakSen nacin bi se Se dalo zbirati denarna sredstva?

Intervjuvanka 4: Ja, imamo idejo, ki se $e ni realizirala. Zeleli smo pripraviti otroski bazar, Ze letos, vendar se zaradi veliko
odsotnosti zaradi bolniSke nismo za to odlo€ili.

A: Ko se odlo€ite, da bi za dolo¢eno organizacijo organizirali akcijo zbiranja sredstev, koliko menite, da je pomembno, da se
nekdo iz organizacije udeleZi te prireditve, akcije?

Intervjuvanka 4: Ma na to, kaj bomo zbirali in kako, bi rekla, da vplivamo predvsem mi, vzgojitelji sami. Ravnatelj nima
posebnega vpliva. Nam pus&a odprete roke in nas spodbuja, e se za to odlo¢imo. Ampak mislim, da mora$ to zadutit prav v
sebi, da zaCuti$ bistvo, za kaj bos ta denar porabil. In potem to vpliva na vse, kako se bo$ angaziral, koliko si temu pripaden.
Mogoce je to en CElovek, ki to stvar pelje, v€asih pa je potrebno tudi svojo okolico vklju€it, mora$ jih znat priklucit, spodbudit in
jim predstavit, zakaj gre in da jih spodbudis, navdusis, k sodelovaniju.

A: Ali menite, da je za uspeSno izvedeno akcijo zbiranja sredstev pomembno, da se je udelezi kdo od zaposlenih iz
organizacije, ambasador ali prostovoljec?

Intervjuvanka 4: Ja, mislim, da ¢e pride prostovoljec ali nekdo z UNICEF-a, da ga ima$ ob sebi ta ¢as, ko ta akcija poteka,
ali, ne vem, Ce je to neki dogodek, da prisustvuje, to vsekakor pomeni zelo veliko. Posebej za tiste, ki pridejo, da imajo ta
obdutek, da je bolj uradno, da nekdo ne samo pobira, ampak da se tudi zanima, kako ta stvar poteka.

A: Al ste se vi osebno ze kdaj angaZirali, da bi organizirali akcijo zbiranja sredstev?

Intervjuvanka 4: Ja, letos sem tretji¢ Ze organizirala akcijo zbiranja starega papirja in smo skupaj zbirali papir. Tudi ta denar
smo potem namenili igraam.

A. Kaj menite, da bi lahko UNICEF naredi, s kakSno motivacijo bi lahko motivirali uitelje in vzgojitelje za zbiranje sredstev?
Intervjuvanka 4: No, recimo ta vaSa predstavitev danes, to je zelo pomembna. Da iz prve roke izves, to je vedno dosti bolj
drugace, kot pa ¢e dobi§ papir v roke. To je sigurno pohvale vredno. Potem pa tudi vsa ta sprotna obveSCanja.
[zobrazevanja, kraj$a, take stvari. Potem kak$na izmenjava mnenj med vzgojitelji in uditelji. Tudi ob ideji nekoga drugega se
ti tebi lahko porodi nova ideja, ki jo lahko vkljugi$ v svoje okolje. Ni vsaka ideja za vsako okolje. Seveda bi rabli navodila,
smernice, da ni preve¢ togo, ampak da vsak, ki se vkljuci, da je lahko na svoj nacin ustvarjalen. Potem pa so pomembne $e
povratne informacije, da vemo, kam, kako se je denar porabil.

A: Kako pa med svojimi sodelavci opazate, se vam zdi, da je kak$na razlika med mlajSimi in starejSimi glede angaZiranosti
za akcije zbiranja sredstev?

Intervjuvanka 4: Mogoge bi rekla, da so starejSe sodelavke bolj odprte za humanitarnost. Mislim pa, da zelo veliko ljudi gleda
na to, kako jih bo okolica oziroma nadrejeni nagradili za to. Ce niso ustrezno nagrajeni, $e posebej zdaj, ko je sistem
napredovanja zamrznjen, se vidi, da postanejo ljudje zelo apatiéni do tak$nih stvari in se najveckrat omejijo le na svojo
osnovno sluzbo in te dodatne stvari malo izvisijo. MogoCe bi bilo zelo dobro s strani nadrejenih, da bi take stvari malo
pohvalili, da bi vsaj z moralnega vidika dobili eno pohvalo.

A: UNICEF Slovenija je letos Ze drugi¢ zapored izdal priro¢nik zbiranja sredstev. Kaj menite, da mora priro¢nik za zbiranje
sredstev, ki je namenjen vzgojiteliem, nujno zajeti?

Intervjuvanka 4: Ja, prvo mora biti opisana organizacija sama, saj mora tisti, ki dela, imeti jasno sliko organizacije, da lahko
tudi drugim, na primer kupcem, ¢e prodajamo vo$¢ilnice, predstavi za koga dela in zakaj. Potem seveda projekt, za katerega
se zbira denar. MogoCe tudi ena okvirna vsota, da je primerljiva tudi z izdelki, ki jih recimo prodajamo, da si lahko
predstavijamo, koliko jih je treba prodati, da bomo dosegli eno vsoto. In opis, kaj se da narediti z dolo¢eno vsoto. Kaj bo
UNICEF naredil z dologeno vsoto denarja. Verjetno bi bilo dobro, da je navedeno tudi, kako se da zbirati denar, da ima$ pred
sabo nek vegji nabor moznosti. Se zmeraj jih lahko izkoristi ali pa si izmisli svoje.

A: Ali menite, da je ta vzgoja humanitarnosti vasa dolznost, ali je to zgolj dolznost starSev?

Intervjuvanka 4: Jaz mislim, da skupaj s starSi. Skupaj lahko kaj naredimo. Posebaj zdaj v tem &asu, ko opazamo, da so
druZine bolj izolirane, kot so bile v&asih, da se vsi zapiramo bolj vase. Da je tu vioga vrtca kar precej velika. Da posku3a te
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vezi malo razrahljat in pritegniti ljudi. Ker mislim, da bi ljudje bili pripravljeni, samo jih je potrebno angazirati. Tako se pa kar
malo zapiramo navznoter.

A: Ali vi darujete v humanitrarne namene?

Intervjuvanka 4: Ja, darujem. Sem bila tudi za UNICEF Star$ otrok sveta, zdaj ne ve€. Pa tudi za druge organizacije veckrat
prispevam.

A: Menite, da to, da vzgoijitelj osebno donira v humanitarne namene, vpliva na vzgojitelja, da se angazira za pripravo in
izvedbo akcije zbiranja sredstev v vrtcu?

Intervjuvanka 4: Ja, ¢e sam nisi pripravljen, sam od sebe, se teZko priklju&id kak3ni taki akciji, Ge nisi notranje preprian v
take zadeve. Mislim pa, da je to pomembno, da je res, da zatnemo Ze v vrtcu, da v otrocih vzbujamo to soCutje, in ¢ut do
bliznjega, ki ga vedno bolj izgubljamo. Vsak skrbi samo zase in te stvari se danes kazejo povsod, tudi v situaciji, kakrdna je
danes na splosno.
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Priloga E: Intervju z Ireno Stamenkovi¢

Ljubljana, 22. 1. 2013
Irena Stamenkovic je svetovalka izvrSnega direktorja za marketing na UNICEF-u Slovenija

1.Pozdravljena, prosim, ¢e lahko poves, koliko ¢asa delas za UNICEF Slovenija in kak$na je tvoja funkcija na UNICEF-u.

[: Na UNICEF-u delam od oktobra 2006, se pravi dobrih 6 let. Moja funkcija je svetovalka izvrSnega direktorja za marketing.
2. UNICEF Slovenija od posameznikov zbira sredstva z razli€nimi tehnikami: F2F, direktna posta, DRTV, TV-oddaja,
hranilniki, enkratne donacije, SMS-donacije ... Katere tehnike zbiranja sredstev od posameznikov so po tvojem mnenju
najbolj uinkovite in zakaj?

I: Pri zbiranju sredstev je zelo tezko izpostaviti eno tehniko kot najbolj u€inkovito. Ker je vedno odvisno od tega, kakSen je
poziv ali direktni call to action. Vsekakor, ¢e govorimo v marketinskem smislu, so tehnike direktnega marketinga najbolj
ucinkovite. Torej, direktna posta, face to face, ki je ditrektni nagovor mimoidoCega na ulici, spoti, ki imajo direktni poziv in
zadaj neko podporo klicnega centra in tako naprej. Vse kar je mnozi¢no, masovno, SMS, hranilniki, zbiranje dronbiza na take
in drugaéne nacine, je v bistvu masovno in mora$ z vidika marketinga veliko ve¢ vlozit. Je enkratno in od posameznika ne
dobi$ podatkov. Tako da definitivno tehnike, ki direktno nagovorijo in ki od donatorja dobijo podatke so bolj u€inkovite.

3. Kaj je potrebno storiti, da je tehnika zbiranja sredstev uinkovita? Na kak$en nacin marketing doprinese k rezultatom?

I: Marketnig v neprofitnem sektorju je enako pomemben kot v profitnem sekrotju. Se pravi bodisi ozaveS¢a javnost o
problematiki in osve$€a, na drugi strani pa promovira konkretne programe, konkretne projekte. Ko z marketindkimi
aktivnostmi nek program, nek projekt spravimo v medije, lahko potem tudi na podrocju fundraisinga pridobimo konkretne
rezultate. Vsaka kampanja mora biti podprta z marketindkimi aktivnostmi. Zdaj spet je pa zelo odvisno, za kateri projekt gre
in na kak nacin Zelimo zbirati sredstva. Primer; e damo zdaj nek mnozi¢ni, za mnozice oglas na televiziie in s tem
pridobivamo SMS-e, bomo zajeli Siroko mnoZico, najbrz tudi Sirok odziv, ampak, kot Ze prej omenjeno, ne bomo imeli
podatkov od teh posameznikov. Ce, na drugi strani, imamo direktni poziv na posameznika, bodisi preko spletnega orodja
bodisi prek direktne poste bodisi prek klicnega centra, se pravi telemarketinga, ali pa na ulici s pridobivanjem prek face to
face, bomo mi dejansko sicer nagovorili manj$o mnoZico, manj posameznikov bo opazilo to, ampak bomo imeli veliko ved;i
procent odziva, pa tudi podatke od tega posameznika.

4. Koliko doprinese k rezultatom zbiranja sredstev tradicija organizacije? Zakaj je znamka UNICEF pomemben ¢len pri
zbiranju sredstev in kako lahko UNICEF to izkoristi v lastno dobro?

I: Blagovna znamka v neprofitnem sektorju je ravno tako pomembna kot v profitnem sektorju. Tu so dosti podobne
zakonitosti. Blagovna znamka pomaga UNICEF-u v tem smislu dolgoletnosti, od leta 46, se pravi 66 let je Ze stara
organizacija, po drugi strani razsirjenost, v kolikih drzavah po svetu deluje, po tretji strani pa konkretne rezultate, ki jih na
terenu pridobiva. Istoasno pa vse to, ko seStejemo, pa je ta organizacija bogata z izkuSnjami, ki si jih mi v nacionalnih
komitejih in uradih v drzavah v razvoju med sabo delimo, izpopolnjujemo in razvijamo naprej. Tako da ja, tu je kot umbrella
organizacija UNICEF za vse nas nadvse pomemben, prav tako pa tudi v oeh javnosti.

5. Kaj meni$, kako pomembno je nacrtovanje in strategija zbiranja sredstev? Kako jo zastavi$ v okivru svojega dela in kako ji
sledite?

I: Nacrtovanje in strategija zbiranja sredstev je zelo pomembno, sploh za naSo dejavnost in za nase poslanstvo, zato ker je
to prioritetna zadeva, s katero se naa organizacija ukvarja. Ze samo nacrtovanje mora biti skrbno nacrtovano, na triletni
ravni v povezavi z globalnim UNICEF-om in vsakoletni plan, ki je v bistvu zadeva, ki jo imamo mi kot nacionalni komite.
Strategija zbiranja sredstev je tudi zelo pomembna. Treba je ves Cas slediti in opazovati konkurenco, treba je slediti trendom
na trzis€u, spremljati razploZenije in obnasanije razli¢nih ciljnih javnosti, donatorjev, spremljat in se prilagajat. Ne vem, ¢e smo
Sest, sedem let nazj Sele razvijali mesecno donatorstvo, je zdaj to Ze zelo razvito, tehnike obvladamo in delujejo, zdaj
razviiamo tehnike na podrodju digitalnega zbiranja sredstev, in tako naprej. Treba je pa¢ spremljat trende. Marketnig v
neprofithem sektorju nima svojega budgeta, ki ga lahko porabi za svoje delovanje z namenom promocije nekih projektov in
programov, ampak je v bistvu ravno obratno, marketing deluje z namenom, da se pridobiva $e ve¢ sredstev. Torej, vse, kar
se na podro¢ju marketinga zgodi, naj bi se rezultiralo na podrogju zbiranja sredstev. Tako da marketing napoveduje
smernice, trende in s tem sugerira oddelku za zbiranje sredstev, kako in kje zbirati sredstva.

6. Ali se pristop k razliénim donatorjem razlikuje?

l: Ja, absolutno. Gleda se razliéne ciline skupine, kjer so razliéni demografski podatki pomembni, pomembne so navade
posameznikov, pomembno je vedenje, obnasanje, starost je zelo pomembna, pomemben je lifestyle donatorja, pomemben je
nacin doniranja posameznika, in vsaka od teh skupin ima svoje zakonitosti, kako jih obravnavati, kako komunicirati z njimi,
kako negovati odnos z njimi, na kakSen nacin se sploh z njimi ukvarjati. Nujno se je prilagajati posameznim skupinam
donatorjev.

7. Kaj je najpomembnejSe pri sodelovanju s potencialnimi pokrovitelji (sponzorii)?

I: NajpomembnejSa je win — win situacija in najpomembneje je, ko se pripravljamo na neko sponzorsko sodelovanje, se
postaviti v ¢evlje sponzorjev stoprocentno in ne z naSe strani razmiSljati, kaj si mi Zelimo od sponzorja, ampak razmisljati kaj,
zakaj bi se sponzor odloCil za nas. To zahteva temeljito raziskovanje, analizo potencialnega partnerja, njegove pretekle
izkusnje, sodelovanja, nacini delovanja in tako naprej. To ne pomeni, da za ceno tega pozabimo na naSe poslanstvo oziroma
da mi prodamo blagovno znamko, pa¢ pa da oboji ohranimo samega sebe v tem odnosu, da se vzpostavi win — win situacija,
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da isto¢asno najdemo skupne tocke, da smo oboji zadovoljni. Podjetjem gre za ugled v druzbi, druzbeno odgovorno podjetje,
pri posameznikih pa gre za emocionalni impulz.

8. Kako pri zbiranju sredstev sodelujejo in pripomorejo znane osebnosti in UNICEF-ovi ambasador;ji?

l: Oni so kljuénega pomena pri akcijah. Znane osebnosti, promotorji in ambasadorji so glasniki ljudstva, so osebe, ki so
delezne nekega ugleda in nekega spo$tovanja v druzbi in so zato nek kredibilen vir informacij, da bo organizacija programe,
ki jih napoveduje dejansko tudi izvedla, pa¢ na terenu. Oni so zaradi svoje medijske prepoznovanosti odmevni in pomagajo
pri promociji neke kampanje, nekega programa. Je pa to lahko dvorezen me¢ v primeru medijskih osebnosti, ki lahko doZivijo
tudi medijski Skandal in se potem to preslika na organizacijo. Se pravi, dokler je vse OK, dokler odnos med medijsko
osebnostjo in organizacijo poteka v redu, je zagotovo ogromno plusov za obe strani, ker tudi blagovna znamka UNICEF,
organizacija UNICEF, daje nek ugled posamezniku.

9. S kaksnimi motivacijskimi dejavniki privabite potencialne sponzorje?

l: Ja, predvsem s tem dvigovanjem imidZa v javnosti, druzbena odgovornost se bo pokazala, s tem da jim ponudimo dostom
do nekaterih naSih cilinih skupion, donatorjev, ki so tudi za njih potencialni kupci oziroma stranke, s tem, da jim ponudimo
neke promocijske aktivnosti v okviru projekta ali pa kampanje, s tem, da najdemo neko zgodbo, ki je pisana njim na koZo v
smislu njihovega poslanstva in vizije in se lahko z njo poistovetijo oziroma se ji Zelijo pridruzit, s tem, da bo njihovo
sodelovanje pomagalo resit toliko in toliko otrok, konkretno predstavimo tudi rezultate in cilje.

10. S kak3nimi motivacijskimi dejavniki privabite potencialne donatorje (fizicne osebe)?

I: Glavni motivacijski dejavniki so emocionalni efekti zgodb, torej story telling je na prvem mestu, druga stvar pa je povedati
konkretne rezultate, povedati, kaj je bilo narejeno in kaj je treba $e narediti, se pravi izzivi, ki $e ostajajo.

11. Kako in koliko pri vsem tem doprinese spletna stran in novi mediji?

I: 1z leta v leto je to pomembnejSe. Definitivno je tu na podrogju dobrodelnih organizacij na podrodju zbiranja sredstev Se
ogromno za narediti. Doprinesejo veliko, zato ker pac triCetrt naSega dneva prezivimo na internetu. Socialni mediji so zelo
dobro povezljivo orodje z znanimi medijskimi osebnostmi. Direktna povezava z vsemi oboZevalci posameznih znanih
osebnosti. Ko nekaj objavijo, se to takoj in neposredno Siri po njegovem socialnem omrezju.

12. Kako merite uspesnost posameznih tehnik zbiranja sredstev ali uspesnost akcij?

I: Ja v bistvu s tem, koliko je bilo nekega neposrednega vlozka v neko akcijo, kolikSni so bili neposredni stroski in konkretno,
kolikSna je bila viSina zbranih sredstev. Ko pa gremo v neko kampanjo, ki zdruZuje multimedijsko, marketindko in razli¢ne
tehnike zbiranja sredstev, razliéna orodja, pa tudi merimo razli¢ne kanale, koliko je SMS prinesel, koliko direktna posta in
tako naprej.

13. Kateri FR dogodek/akcija je bil v preteklosti najbolj uspesen in zakaj?

I: Ma definitivno je bil najpomembnejsi dogodek TV-show , tv-oddaja, ki smo jo pripravili in izvedli z namenom pridobivanja
meseénih darovalcev, ki jih imenujemo Starsi otrok sveta, ki se je zgodil decembra, leta 2008. Slo je za pridobivanje novih
mese&nih darovalcev po vzoru tv-showa, ki ga izvajajo na Svedskem in so na svetovnem nivoju najbolj uspesni, tako da smo
primer dobre prakse iz Svedske prenesli na nase razmere. V Sloveniji ni prakse med dobrodelnimi organizacijami, da bi se
izvajale tovrstne TV-oddaje, ampak se izvajajo koncerti in oddaje z namenom pridobivanja enkratnih zneskov. Tako da je bil
to en korak naprej, torej sama forma, sama oblika. Tako se je v dvourni oddaji zgodila podvojitev meseénih darovalcev glede
na Stevilo le teh pred samo oddajo. Taka oddaja je tudi priloznost za promocijo organizacije, predvsem pa ozave$Canje
javnosti, izobraZevanje za razvoj, dvigovanje zavesti na podro&ju humanitarne in razvojne pomoci, za Sirjenje zavesti, delitev
mnenja znanih osebnosti, prievanja s terena in tako naprej. Gre torej primarno za zbiranje sredstev, vendar pa taka oddaja
Cisto vsa podrocja delovanja znotraj UNICEF-a poveze.
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Priloga F: Intervju s Polono Greif

Ljubljana, 25. 1. 2013
Polona Greif je organizatorka zbiranja sredstev direktne prodaje na UNICEF-u Slovenija

1. Pozdravljena, prosim, ¢e lahko poves, koliko Casa dela$ za UNICEF Slovenija in kak$na je tvoja funkcija na UNICEF-
u.
P: Za UNICEF Slovenija delam 4 leta, moje podroCje dela pa je zadnji dve leti organizacija zbiranja sredstev enkratnih
donacij, pred tem pa sem dve leti delala kot koordinatorka prostovoljcev.

2. UNICEF Slovenija od posameznikov zbira sredstva z razli¢nimi tehnikami: F2F, direktna posta, DRTV, TV-oddaja,

hranilniki, enkratne donacije, SMS-donacije ... Koliko ¢asa UNICEF Slovenija zbira sredstva s pomogjo direktne poste?
P: To je ena prvotnih tehnik zbiranja sredstev na UNICEF-u Slovenija, s tem se UNICEF ukvarja Ze od svojih zagetkov, torej
slabih 20 let.

3. Kako uspesna je tehnika zbiranja sredstev preko direktne poste? Kako se uspeSnost/neuspesnost kaze skozi leta?

P: Gre za neko osnovno tehniko zbiranja sredstev, ki jo prakticirajo razli¢ne organizacije in ki je tudi med donatorji poznana.
Prav iz tega izhaja tudi dejstvo, da je to e vedno zelo uspeSen nadin zbiranja sredstev od posameznikov. Zadnja leta se
sicer pozna vpliv elektronskih medijev, kar se pri tem nacinu zbiranja sredstev kaze kot doloCen upad zadnja leta. Mladi
posegajo pa razlicnih sodobnejsih nacinih, starejSi ljudje pa Se vedno pladujejo poloznice na posti. Tako da je ta kanal Se
vedno uspeSen. Seveda pa je pri donacijah Cutiti tudi trenutno ekonomsko krizo, ki vpliva na zmoznost posameznikov in
njihovo odloCitev glede darovanja v dobrodelne namene.

4. Kaj je treba storiti, da je ta tehnika zbiranja sredstev ucinkovita? Na kakSen nacin lahko organizator zbiranja sredstev k
temu doprinese?

P: Vsekakor je najprej pomemben namen zbiranja sredstev, pomembno je to tehniko prilagoditi ciljni javnosti, da je pismo
dopadljivo spisano, oblikovano, da prilagodimo besedilo in vsebino ciljni skupini donatorjev, zelo pomembno je pri tem
poznavanje trga, kaj trg ponuja, kakSne so opcije. Pismo tako sestavlja graficna oblika, vsebina, tekst, ki je zelo pomemben,
saj neposredno naogovarja donatorja. To mora biti povezano v smiselno celoto, da donatorja nagovarja, mu razloZi ozadje in
seveda vsebuje konkreten nagovor za donacijo. Ob tem pa seveda pripomore tudi, ¢e je akcija direktne poSte povezana s
SirSo kampanjo, TV-spoti, oglasi na TV-ju in radiju, jumbo plakati itd.

5. Koliko doprinese k rezultatom zbiranja sredstev tradicija organizacije?

I: To je zagotovo pomemben faktor. Si prepoznan, ljudje Ze takoj, ko dobijo pismo, vejo, za kaj gre. Za nove organizacije na
trgu je mala verjetnost, da bodo $li potencialni donatorji raziskovati organizacijo, v primeru, da ne bodo na pravi nacin
nagovorjeni. Tako da tradicija zagotovo pripomore, tudi zato, ker ljudje takoj vedo, za kaj gre, s kakim namenom donirajo, in
s tem smo v bistveno krajSem Casu nagovorili potencialnega donatorja, kot pa ¢e bi bili neka nova organizacija, ki v javnosti
ni prepoznana.

6. Ali meni$, da je znamka UNICEF pomemben €len pri zbiranju sredstev in zakaj?

P: Ja, tudi znamka je pomembna. Predvsem pri znamki bi poudarila, da ko sliSijo nade ime, ljudje takoj vejo, kaj je nas
namen, kaj je nasa vizija, kaj torej delamo. In tukaj je nasa znamka UNICEF-a pomembna, ker je na$§ namen zbiranje
sredstev za otroke. Mislim, da smo vsi zelo obCutljivi predvsem za krivice, ki se dogajajo otrokom in je zato to zagotovo neka
naSa prednost. To je tema, ki Se vedno ljudi prizadane, so solidarni in so€utni do otrok, prav zato so odprti za tovrstne oblike
pomodi. Tako da je zelo pomembno, da ko vidijo na$ logotip, ko sliSijo nae ime, poveZejo nase poslanstvo s tem napisom in
takoj vejo, kaj za tem stoji. S tem si mi nekeko skrajSamo pot do donatorjev.

7. Kaj meni$, kako pomembno je nadrtovanije in strategija zbiranja sredstev? Kako jo zastavi§ v okivru svojega dela in
kako ji sledite?
P: Mislim, da nas lahko samo dobra strategija, dober plan, dobro naértovanije pripelje do dobrih rezultatov. Slaba strategija,
slabo nacrtovanje pomenijo poraz in slabe rezultate. Pri strategiji se je potrebno ¢asovno dobro opredelit, vsebinsko raziskati
temo, o kateri Zelimo ozavestiti ljudi, da se odloijo pomagati, stvar mora imeti zadaj trdne temelje in konkretne oblike
pomodi. Pri tem je nujna celotna ekipa, ki je vkljuena v pripravo planov in strategije. V ta namen pripravljamo tako kot za
druge oddelke na UNICEF-u letne in triletne naérte. Letni naért izhaja iz triletnega plana, ki ga pripravimo skupaj z Zenevo, iz
tega pa izhajajo podrobnejSi letni plani. V okviru teh zastavimo vsebinske in Steviléne cilje. Koliko akcij bomo izvedli v letu,
kakdna bo vsebina , kak3en bo finan¢ni vioZek, kak3en mora biti rezultat akcije. Rezultatom sledimo ob koncu leta in ob
zaklju€ku vsake posamezne akcije. Analiziramo vsako posamezno akcijo, da vidimo, koliko je bila uspedna, analiziramo
okolis¢ine v obdobju akcije, emu lahko pripiSemo rezultate ackije, zato da vse te dejavnike lahko upo$tevamo Ze pri nasledji
akciji. Kar pomeni, da &e tem zadevam ne sledi$, lahko splava po vodi celo leto, ne. Dokler takim informacijam sledi$ lahko
Se marsikaj popravi$, prilagodis, spremeni$ in vpliva§ potem na poslediéno boljSi rezultat. Zato je nadrtovanje izjemno
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pomembno, saj le na ta nacin lahko spremljemo rezultate. Imamo vajeti v rokah in imamo moznosti izboljSati rezultate in jih
lahko kontroliramo. Ce bi delali brez nacrtov in strategije bi to pomenilo delo brez nadzora in brez vpliva.

8. Kako med seboj locite donatorje? Koliko razli¢nih kategorij donatorjev vodi§? Ali se pristop k razliénim donatorjem
razlikuje?

P: UNICEF nagovarja tako pravne kot tudi fiziéne osebe, donatorji so razliénih starosti. Pisma so prilagojena posamezni

skupini donatorjev. Odvisno je od €asa v letu, od vsebine pisma in vsebine akcij. Nekatere ackcije so namenjene vsem

donatorjem, nekatere pa zgolj dolo¢enim skupinam.

9. Kako pri zbiranju sredstev sodelujejo in pripomorejo znane osebnosti in UNICEF-ovi ambasadorii?

P: Pripomorejo kar veliko, saj so to Ze znane osebe v slovenskem prostoru, ki predstavljajo neko verodostojnost, neko
transparentnost, ljudje se na nek nacin ozirajo po slavnih osebah, i¢ejo vzore, te osebe imajo v neki skupnosti nek pomen.
Ko javno izrazijo podporo akciji je sigurno to doprinos h konénemu rezultatu.

10. S kaksnimi motivacijskimi dejavniki privabite potencialne donatorje?
P: Glavni motivacijski dejavnik je zgodba kot taka. Zavedanije, predstavitev in stanje v doloceni drzavi, stanje je tako pa tako.

11. Kako in koliko pri vsem tem doprinese spletna stran in novi mediji?
P: Vsekakor doprinesejo, saj je preko novih medijev mozno ozaveS€ati z minimalnimi strodki in tako podpirati vse akcije
zbiranja sredstev.

12.  Kako merite uspe$nost tehnike zbiranja sredstev direktna posta?
P: Kljuni kazalec je ROI. Da s ¢im manj sredstvi uspemo dobiti &im vedji izkupicek.

13. Katera akcija je bila v preteklosti najbolj uspesna in zakaj?

Najbolj uspesne so emergency akcije, torej akcije nujne pomoci, ko se nekje na svetu zgodi neka naravna katastrofa, ki
prizadane maso ljudi, kot je bil tsunami, kot je bil potres na Haitiju in podobno, kot so velike suSe ali pa vojni spopadi, kjer
imamo begunce, ki se zateejo v kampe in rabijo dolo€ene nujne oblike pomodi. Tu imajo zelo veliko viogo tudi mediji, saj so
ljudje masovno osve3Ceni o tem, kaj se dogaja, zelo detajlno so o tem ozave$Ceni, temu zelo sledijo in je zato veliko laZje
zbirati sredstva.
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Priloga G: Intervju z MaSo Daki¢

Ljubljana, 14. 2. 2013
Masa Dakic je organizatorka zbiranja sredstev preko programa Starsi otrok sveta na UNICEF-u Slovenija

1. Pozdravliena, prosim, e lahko poves, koliko ¢asa dela$ za UNICEF Slovenija in kak$na je tvoja funkcija na UNICEF-u.
M: Jaz sem pa Ma$a Daki¢ in za UNICEF delam od septembra 2012, na tej funkciji, kot vodja programa Starsi otrok sveta,
prej sem bila pa leto in pol najprej prostovoljka, potem pa koordinatorka za zbiranje sredstev za tehniko face to face (iz oi v
odi).

2. UNICEF Slovenija od posameznikov zbira sredstva z razli¢nimi tehnikami: face to face, direktna posta, DRTV (Direct
response television — tv-oglasi s pozivom), TV-oddaja, hranilniki, enkratne donacije, SMS-donacije ... Koliko asa
UNICEF Slovenija zbira sredstva s pomocjo F2F?

M: UNICEF je zadel s face to face tehniko zbiranja sredstev v letu 2005. Takrat se ni delalo 12 mesecev na leto, zacelo se je

pa celo leto zbirati sredstva s pomogjo te tehike leta 2009. Takrat se je tudi face to face razsiril in od takrat face to face

poteka 12 mesecev, ekip je vedno veg, nekje 2, 3, bile so tudi Ze 4. Leta 2005 pa se je zbiralo sredstva samo po dva meseca
poleti v Ljubljani.

3. Kako uspesna je tehnika zbiranja sredstev na ulici? Kako se uspe$nost/neuspesnost kaze skozi leta?

M: Tehnika face to face, zbiranje sredstev neposredno od donatorjev, je v bistvu zelo zelo uspe$na. Ne samo v sloveniji, pa¢
pa tudi globalno zaradi tega, ker gre za osebni dialog. Uspe$na je zato, ker potencialni darovalec, ki ga na$ Student ustavi, ki
predstavlja program, ima za dontorja vse odgovore. Gre za neposredni stik, osebni stik omogo€a, da ljudje dobijo informacije
takoj, da jim je predstavljeno podrobno, obenem pa imajo tam na razpolago tudi materiale, ki nazorno kazejo, kako UNICEF
pomaga, na primer paketek oralno rehidracijske soli ali araidove paste. Tudi v Sloveniji je face to face kanal, preko katerega
dobimo najve¢ meseénih darovalcev.

Glede uspeha pa se pozna finanéna kriza. To opazajo nasi Studenti na terenu, ki imajo neposreden stik z darovalci, kot tudi
mi, ki imamo stik preko telefonov. Je pa ta tehnika kljub temu veliko bolj uspe$na kot vsi drugi kanali za zbiranje novih
mesecnih donatorjev in za zbiranje sredstev nasploh.

4. Kaj je treba storiti, da je ta tehnika zbiranja sredstev ucinkovita? Na kak3en nacin lahko organizator zbiranja sredstev k
temu doprinese?

M: Pri katerikoli tehniki, ne samo pri face to face, je najbolj pomembno to, da se naredi dobra strategija, da se dolodi plan,
sploSen letni plan, ki se ga razdeli mese¢no, po ekipah, da se razdeli po mestih, do potankosti, tudi dnevno, da vodje
postavljajo Studentom na terenu cilje. Glavno je, da se postavi dobre ciljie. Da se jim sledi od dnevnega do letnega in da se
ves Cas spremlja, kak3ni so dejanski rezultati in koliko odstopajo od ciljev.

Jaz kot vodja lahko pri tem pripomorem tako, da ta plan pripravim, da naredim strate$ki nacrt, kako naj bi se ta kanal razvijal,
da ne ostaja ves Cas na istem mestu ampak da se ekipe vecajo, da se nova mesta vzpostavljajo, da se neuspesne ekipe
ukine, ker predstavljajo prevelik stroSek, in tako naprej. Pa da je nek sploSen pogled, kaj naj bi face to face prinesel k
celotnemu programu Starsi otrok sveta ter koliko mora doseci face to face sam.

5. Koliko doprinese k rezultatom zbiranja sredstev tradicija organizacije?

M: Jaz mislim, da se zelo. Ker ko se Studentje sre€ujejo z ljudmi na terenu, nikoli se ne sre€ujejo z vprasanjem kaj je
UNICEF, ampak s tem, kaj je program starsi otrok sveta, pa $e ta je vedno bolj razpoznaven. Se vedno veliko ljudi ne ve
veliko o programu, ampak vpraSan;, kaj je UNICEF, pa ni. Tudi vecina otrok in mlajsih ve, kaj je UNICEF. Tako da to je en
velik plus, ki vzpostavlja tudi veliko vejo mero zaupanja. Ce ne bi bili poznana organizacija, ne bi dosegali takih rezultatov,
ker bi ljudje imeli pomisleke, tako da jaz mislim, da ima to velik pomen pri zbiranju sredstev.

6. Kaj meni$, kako pomembno je nacrtovanje in strategija zbiranja sredstev? Kako jo zastavi§ v okivru svojega dela in
kako ji sledite?

M: Strategija je bistvenega pomena pri doseganju Zeljenih rezultatov. Strategija se postavija glede na aktivnosti, ki jih Zelimo
v roku enega ali treh let izvesti, saj na UNICEF-u strateSko planiranje predstavlja triletno obdobje. Torej se omejimo na
zastavljene aktivnosti. Na primer, ne bo se vsako leto izvedla TV-oddaja, kot primer aktivnosti, kako lahko tudi zbiramo nove
starSe otrok sveta, ampak se bo v roku treh let zgodila enkrat ali pa mogoce dvakrat. Se pravi bo tudi celotno naértovanje
prilagojeno temu. TV-oddaja je zelo uspesdna, uspesen nacin zbiranja novih starSev otrok sveta, se pravi bo tudi plan temu
prilagojen. Kar se face to face tiCe, se nacrtujejo nova mesta, kjer Se nismo prisotni, tako da je treba to tudi Siriti, nekako po
celi Sloveniji, potem je DRTV - direct response television, kjer se vrtijo brezplaéni oglasi, ki predstavijajo ljudem program
Starsi otrok sveta, in tudi to je nekako odvisno od televizij, da dobimo brezplacni medijski prostor, pa tako naprej. Se pravi
nek tak sploSen plan so najprej aktivnosti, katere se bodo izvajale in potem na podlagi teh aktivnosti predvidene Stevilke, kaj
naj bi te aktivnosti prinesle, ki so bazirane na osnovi preteklih izkuSenj, situacije v drzavi, pa na osnovi izkusenj, ko vemo, kaj
naredit, kaj se lahko pri¢akuje v doloCenih situacijah, in tako napre;j.
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7. Kako med seboj lodite mesecne donatorje? Koliko razli¢nih kategorij donatorjev vodi§? Ali se pristop k razli¢nim
donatorjem razlikuje?

M: Tak najbolj sploSen nacin, kako med seboj lo¢imo meseéne donatorje, je po kanalih, preko katerega postanejo starsi
otrok sveta. Se pravi face to face, DRTV, TV-oddaja, pa ostale akcije, ki pripomorejo k temu, da se ljudje priklucijo k
programu Starsi otrok sveta. Logimo jih po letih, koliko ¢asa so nasi donatorji. Potem pa se delajo Se take splo$ne analize,
koliko jih imamo strarih do 30 let, koliko jih je med 30 in 60 let in tako naprej, da lahko tudi komunikacijo prilagodimo
posameznemu donatorju — koliko je star, ali je moski ali zenska ali je dlje ¢asa Ze na$ donator ali ne. Zaenkrat pa so vsebine,
ki jim jih poSiljamo in informacije, iste. Zaenkrat ne lo€ujemo razli€nih skupin na ta nacin, da bi jih nagovarjali z razli¢nimi
vsebinami in zgodbami.

8.  Kako pri zbiranju sredstev sodelujejo in pripomorejo znane osebnosti in UNICEF-ovi ambasadorii?

M: Ja, na primer zadnji primer je bil, ko je Miha Zvizej, rokometas, objavil video kot poziv, da naj se tudi drugi ljudje pridruzijo
starSem otrok sveta, pa hkrati $e navijajo za njih na svetovnem prvenstvu. To je bil en primer. UNICEF-ovi ambasadoriji v
tem trenutku niso aktivni pri predstavljanju programa. Zaenkrat teh aktivnosti, kar se znanih oseb ti¢e, ni veliko, so pa
vsekakor nacrtovane in si jih mi Zelimo, ker se nam zdi pomembno, da tudi znane osebe povejo, kaj lahko naredijo ljudje z
enim majhnim prispevkom, poleg tega javnost pridobi nek drugi nivo zaupanja.

9. S kakSnimi motivacijskimi dejavniki privabite potencialne donatojre?

M: NajboljSi motivacijski dejavnik je primerjava, kaj v drZavi v razvoju lahko zagotovimo z enakim zneskom, s katerim v
Sloveniji lahko kupimo zgolj malenkosti. Mislim, da je to najve¢ja motivacija in hkrati najvedji Sok. Mislim, da je sicer bistvo v
pogovoru. Medtem ko gre pri DRTV-ju za Custva, ko javnost slisi zgodbo enega otroka in tam so zelo mocna ta Eustva. In
tudi, ko slisi§ eno tako zgodbo, so Custva najvecii dejavnik.

10. Kako in koliko pri vsem tem doprinese spletna stran in novi mediji?

M: Prinesejo, ne ogromno, ampak prinesejo. Ko se DRTV vrti, mi napi§emo tudi podatke za spletno stran in takrat se ljudje
odzivajo in grejo veckrat na naso spletno stran, da izpolnijo prijavo, da postanejo starsi otrok sveta. Ce ni teh aktivnosti, pa je
bolj malo prijav. Je pa spletna stran in novi mediji podrocje, ki ga je za izkoristiti in razviti, ker ima veliko manevrskega
prostora za inovativnost. Vendar je pa to zaenkrat $e v nacrtu.

11.  Kako merite uspesnost tehnike zbiranja sredstev za meseéne donatorje?

M: V bistvu se razliéne stvari ratuna. RaCuna se, kolik$no je razmerje med odhodki in prihodki, koliko stane vse delo, ki ga
moramo skupaj vloZit, da nekdo postane stars otrok sveta, najbolj pa to, v kolikSni meri je cilj dosezen, realizacija, na kakSen
nacin in v kolik3ni meri je bil cilj realiziran. Ker cilji so izraGunani na osnovi delovnih ur, predvajanj DRTV-oglasov. Niso
bazirani na ob&utku, pa¢ pa so izraCunani, zato pa tudi to razmerje dobro pove uspesnost posamezne tehnike pridobivanja
mesecnih darovalcev.

12. Katera akcija je bila v preteklosti najbolj uspesna in zakaj?

M: Ena je bila TV-oddaja 2008, ko smo pridobili okoli 2000 mesecnih darovalcev. Oddaja je bila narejena tako, da je
predstavila program, ljudje pa so poklicali in se na tak nacin pridruZili. In to je bil en sam dan, par uric, ko se je toliko ljudi
odzvalo na to oddajo.

Druga pa je bila face to face v letu 2010, ko je v enem letu pridboljeno ve¢ kot 4000 mesecnih darovlacev.

To sta dve zelo razliéni akciji, ena je potekala nekaj ur, druga pa celo leto, vendar pa sta bili obe izjemno uspesni.
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