


Sazetak

U ovom radu izloZzene su temeljne odrednice procesa fundraisinga (prikupljanja sredstava)
za razli¢ite vrste neprofitnih organizacija koji se uspjesno mogu primjeniti i na knjiznice. U
analizi teorijskih i empirijskih spoznaja relevantnih autora o procesu prikupljanja sredstava,
naglasak je na kreiranju razloga za podrsku kao klju¢noj odrednici procesa. Osim pregleda
povijesnog razvoja prikupljanja sredstava i stanja u hrvatskom neprofitnom sektoru obrade-
na je problematika izvora i strukture sredstava za razli¢ite neprofitne organizacije. Posebno
je obradena problematika mjerenja uspjesnosti fundraisinga, kroz determiniranje proble-
ma, prikaz uvrijezenih nacina mjerenja uspjesnosti i smjernica koje mogu pridonijeti uspjes-
nijem fundraisingu, ali i opéenitom rastu te razvoju neprofitnih organizacija.

Kljucne rijeci
neprofitna organizacija, fundraising, razlog za podrsku, nacini prikuplianja sredstava,
mjere uspjesnosti

Uvod

Aktivnosti prikupljanja sredstava“ (fundraising, eng.) od velike su vaznosti za svaku
neprofitnu i/ili javnu organizaciju. Stoga ne ¢udi interes koji navedena tema izaziva
medu teoreticarima i prakti¢arima marketinga i menadzmenta neprofitnih organiza-
cija. Resursi klju¢ni za opstanak, rast i razvoj svake neprofitne organizacije mogu se
podijeliti na: financijske resurse i ljudske resurse (zaposlenike i volontere). Financijski
resursi sastoje se od prihoda pri ¢emu su kljuc¢ni prihodi od donacija te prihodi od
prodaje proizvoda i usluga.s Fundraising kao proces odnosi se upravo na financijske
resurse organizacije prikupljene od donacija iz razlicitih izvora sredstava. Fundraising
je tesko definirati i brojni autori kao definiciju fundraisinga navode ¢injenicu da se
radi o prikupljanju sredstava (tj. nude definiciju pojma samog sobom)sili pak uopce
ne daju definiciju ve¢ ga pojasnjavaju kroz niz aktivnostii procesa.” Porast interesa za
aktivnosti i zakonitosti neprofitnog sektora raste proporcionalno sa porastom nje-
govog utjecaja na drustvo u cjelini. Posljedi¢no, dolazi i do porasta istrazivanja ve-
zanih za proces fundraisinga te se ukupna baza znanja u zadnjem desetlje¢u znatno
povecala. U nastavku, se, uz pregled razvoja discipline, izlazu osnovne preptostavke
za uspjesnost fundraisinga u svakoj neprofitnog organizaciji, pa tako i u knjiznicama.

4 Kako se u praksivecdina autora i neprofitnih organizacija te javnosti za aktivnost prikupljanja sredstava sluzi engleskom
inacicom fundraising, isto Ce biti slu¢aj i u ovom radu. Naime pojam prikupljanja sredstava Cesto odrazava jednokratne,
sporadi¢ne i neplanirane aktivnosti, te se uvelike razlikuje od procesa koji je potrebno pazljivo planirati, provesti i evalu-
irati Sto fundraising u stvari i jest.

5 Prema: A. R. Andreasen i P. Kotler, Strategic Marketing for Non-Profit organizations, 7" edition (NJ: Upper Sadle River,
Prentice Hall, 2008), 350.

6 Lj. Najev Cacija, ,Fundraising in the context of nonprofit strategic marketing: Toward a conceptual model”, Manage-
ment, Journal of Contemporary Management Issues 18/2013. (1), 59-78.

7 Sargeant et al., Fundraising principles and practice (New Jersey: John Wiley & Sons, 2010), 28.
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Povijesni razvoj fundraisinga

Fundraising kao organizirana aktivnost sa ciljem prikupljanja sredstava za odredenu
neprofitnu organizaciju javlja se tek u 20. stoljecu.8 Do tada se prikupljanje sredstava
odvijalo osobnom molbom ¢lana odredene organizacije nekolicini imuénih pojedi-
naca.? Takve donacije, u pravilu su se trazile (i dobivale) za vjerske institucije, siroti-
Sta i/ili Skole i fakultete. Filantropiju tj. kulturu dobrovoljnog davanja za opée dobro
najcesée se smatralo integralnim dijelom prakticiranja vjere. Razvojem filantropije i
fundraisinga u 19.1i 20. stoljec¢u u SAD-u su se pojavili novi pojedinci ¢iji se utjecaj kroz
institucije koje su osnovali moze i danas osjetiti. Neki od njih su:™

« Andrew Carnegie (1835-1919). Svoje bogatstvo stekao je na industriji Celika, a
osnovao je javne knjiznice, koncertne dvorane, fakultete i $kole u SAD-u i Skotskoj.

- John D. Rockefeller (1839-1937). Osnivac naftne kompanije danas poznate kao
ExxonMobil. Donirao je u dobrotvorne svrhe 270 milijuna USD. Njegova ostavstina
ukljucuje Rockefeller University i zakladu Rockefeller.

» Henry Ford (1863-1947). Pionir automobilske industrije. Osnovao zakladu Ford i
ostavio joj izmedu 500 i 700 milijuna USD, sto je ¢ini drugom najveom privatnom
zakladom na svijetu.

« W K Kellogg (1860-1951). Osnivac Kellogg's zitarica i zaklade Kellogg's kojoj je
prenio 66 milijuna USD dionica Zitarica Kellogg's u vlasnistvo. Vjerovao da njegova
djeca ne trebaju naslijediti njegovo bogatstvo.

Gordon Moore, William H. Gates, George Soros i Warren Buffett najpoznatiji su da-
nasnji filantropi na svijetu, a u dobrotvorne svrhe ukupno su dali dio svog imetka
mjerljiv u milijardama USD.

Nagli razvoj fundraisinga u SAD-u dogada se izmedu 1. i 2. svjetskog rata kada se
osniva veliki broj neprofitnih, a posebno humanitarnih organizacija i kada se razvija
veliki broj fundraising tehnika koje su i danas poznate. Ono Sto je utjecalo na razvoj
fundraisinga je prebacivanje sa lokalne na nacionalnu razinu u vrijeme velikih svjet-
skih ratova. Razvoj fundraisinga i filantropije u Europi je takoder u svojim zacecima

8 S. M. Cutlip, Fundraising in the United States: Its Role in America’s Philanthropy (New Jersey: Transaction publishers,
1990), 21.

9 Ibid.

10 Sargeant et al. Fundraising principles and practice (New Jersey: John Wiley & Sons, 2010), 28.
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usko povezan s imuénim pojednicima i njihovim dobrovoljnim davanjima pretezito
vjerskim institucijama. U Europi se kao i u SAD-u javlja niz filantropa koji su relativho
nepoznati izvan svojim mati¢nih zemalja. Dobar primjer je Hasso Plattner koji je do-
nirao 10 milijuna € SveucilisStu Mannheim u Njemackoj.”

Podaci o povijesnom razvoju fundraisinga u Hrvatskoj su ograniceni ali se mogu pro-
matrati u kontekstu vremena, kroz tri perioda: prije Drugog svjetskog rata, nakon
Drugog svjetskog rata do osamostaljenja te od osamostaljenja Hrvatske do danas. U
prvom periodu fundraising se provodio procesima sli¢cnim onima na svjetskoj razini,
gdje su osobnim molbama imuénim pojedincima, pojedinci ili skupine ljudi pokusa-
vale osigurati pomo¢ za ugrozene skupine ili vjerske i obrazovne institucije. Period
nakon Drugog svjetskog rata udruge obiljezen je velikim utjecajem drzave koji je na
ideoloskoj razini ogranicavao provedbu ustavnopravnog temelja koji je jamcio prava
gradana.” Izuzetak su bile organizacije koje su se bavile pomodi zrtvama velikih ka-
tastrofa, kao Sto je Crveni kriz ili organizacije koje su pomagale osobama s invalidite-
tom, kao Sto je Savez slijepih i slabovidnih osoba. Tredi period (nakon osamostaljenja
i ratnih zbivanja) obiljezen je naglim rastom broja neprofitnih organizacija (prven-
stveno humanitarnih) koje su se bavile posljedicama ratnih stradavanja. U to vrijeme
u Hrvatskoj je prisutan znacajan broj medunarodnih udruga koje su svojim donacija-
ma, ljudstvom i znanjem pokusale olaksati Zivot u takvim okolnostima. Njihova do-
datna misija odnosila se na pomo¢ u organiziranju neprofitnog sektora u Hrvatskoj
kako bi prerastao u jedan od vaznih ¢imbenika socijalnog zivota. Nakon rata vidljiv je
znacajan pad financijskih sredstava iz medunarodnih institucija i organizacija, Sto za
posljedicu ima gasenje raznih humanitarnih organizacija u Hrvatskoj. Dodatan razlog
za gasenje je nepostojanje dovoljno znanja i vjestina kako bi uspjesno organizirali
svoje poslovanje i prikupili potrebna sredstva za ispunjenje svoje misije i ciljeva. Ta-
kvo stanje je, nazalost, odrzano do danas, pri ¢emu se brojne organizacije, bez obizra
na podrudje svog djelovanja, ,bore" za ograni¢ena sredstva koja su nuzna za rast i
razvoj neprofitnog sektora. Upravo iz navedenih razloga, neosporna je potreba da
se u svoje poslovanje ukljuce elementi strateskog, planiranog i upravljanog proce-
sa prikupljanja sredstava (fundraisinga) u svim organizacijama, a posebno onim koji
za podrucje djelovanja nemaju aktivnosti humanitarnog karaktera. Organizacije iz
podrucja kulture, a knjiznice to svakako jesu, mogu te aktivnosti uspjesno implemen-
tirati kako bi ostvarile pretpostavke za stvaranje novih i raznolikijih izvora sredstava
neophodnih za svoj rad. Stoga se u nastavku daje kratak pregled teorijskih osnova
uspjesnog procesa fundraisinga.

11 Founder Hasso Plattner. URL: https://hpi.de/en/the-hpi/founder.html (5. travnja 2013.)

12 G.Bezovan i M. Ivanovi¢, Razvoj civilnog drustva u Hrvatskoj, Program UN-a za razvoj (UNDP) (Zagreb, 2006), 13.
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TEMELJNE ODREDNICE FUNDRAISINGA

Orijentacija

Klju¢na komponenta uspjesSnog procesa fundraisinga je njegova marketinska ori-
jentacija. Drugim rije¢ima, fundraising nije samo molba za potrebnim financijskim
sredstvima, i ne predstavlja poklon donatora odredenoj organizaciji, ve¢ upravo su-
protno: organizacija i donator razmjenjuju vrijednost. Naime, donatori ne poklanja-
ju financijska sredstva vec u procesu fundraisinga zadovoljavaju svoje potrebe bez
obzira kakve prirode one bile.” Nazalost, veliki broj neprofitnih organizacija nema
marketinski pristup fundraisingu i pokusava motivirati donatore na donaciju kako bi
se zadovoljile potrebe organizacije. Razlog tome leZi u ¢injenici da organizacije zaziru
od koristenja alata, procesa, ali i rje¢nika profitnog sektora zbog bojazni kako ¢e time
ugroziti svoju neprofitnu orijentaciju. Sukladno principima i uvjerenjima neprofitnih
organizacija o aktivnostima fundraisinga sve organizacije koriste jednu od tri nave-
dene orijentacije:™

Proizvodna orijentacija odnosi se na one organizacije koje su uvjerene u kvalitetu
svog podrucja djelovanja i unaprijed ocekuju pozitivhu reakciju ljudi na molbu za
donacijom. Preteziti stav u organizaciji je kako je podrucje vazno te ¢e financijska
sredstva pristic¢i ¢im se obrate donatoru. Ovaj pristup je karakteristican po tome da
u pravilu koristi osobnu mobu za donacijom visoko pozicioniranog ¢lana organizacije
prema donatoru kojega (¢esto) osobno i poznaje. Ovaj pristup se ne razlikuje previse
od pocetaka razvoja fundraisinga. | dalje se koristi (naj¢esée u SAD-u) za financiranje
rada vjerskih institucija i pojedinih fakulteta.

U Prodajnoj orijentaciji organizacije su svjesne postojanja konkurencije te ogranice-
nosti dostupnih financijskih sredstava, te u svom radu koriste aktivniji pristup bazi
donatora. Primjerice, zaposlenicima i/ili volonterima daju se konkretni ciljevi (iznos
potrebnih donacija) zadaci i te konkretna lista svih mogudih izvora sredstava (bez
podjele u grupe potencijalnih donatora, tj. segmente). U aktivnostima fundraisinga
koriste se agresivne aktivnosti promidzbe uz naglasak na (¢esto) emocionalni apel za
pomod. Fundraising se i dalje promatra kao aktivnost kojom se prikupljaju financijska
sredstva potrebna za rad, a ne kao proces u kojem organizacija moze znacajno po-
boljsati svoju izvedbu. U zemljama s razvijenim neprofitnim sektorom ovakav pristup
fundraisingu i dalje je prevladavajudi.

13 A.R.Andreasen i P. Kotler, Strategic marketing for nonprofit organizations (Upper Sadle River, NJ: Prentice Hall, 2008),
368

14 1bid., 354.
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Orijentacija na donatora, tj. marketinska orijentacija karakteristic¢na je za one or-
ganizacije koje razumiju vrijednost i vaznost poznavanja ,trzista” donatora kako bi se
pronasao optimalan nacin zadovoljenja njihovih potreba. Ukoliko organizacija trosi
znacajnu koli¢inu vremena pokusavajudi razumjeti donatore i potencijalne donatore
u svom radu je postigla marketinsku orijentaciju. Ovaj pristup je posebno vazan za
organizacije koje nemaju socijalno osjetljiva podrucja rada (kao Sto su, primjerice,
knjiznice). Ipak, ovaj pristup je jos uvijek prisutan u relativno malom broju razvijenih
neprofitnih organizacija koje ga svjesno koriste kao osnovu svog odnosa s potenci-
jalnim donatorima.

Ciljevi Fundraisinga

Osim samog pristupa, postoji niz zanimljivih pravila i alata koje su razvili prakticari
fundraisinga u svijetu, i primjenom kojih svaka organizacija (pa tako i knjiznica) moze
znacajno unaprijediti svoj rad i proces fundraisinga. Tako je, prema Warwicku,” u
radu vazno pratiti pet osnvnih ciljeva fundraisinga:

» (Growth) RAST — stvoriti baze donatora

« (Involvement) UKLJUCIVANJE — uciniti donatore aktivnim
 (Visibility) VIDLJIVOST — podici profil organizacije u javnosti
« (Efficiency) EFIKASNOST- smanyjiti trosak fundraisinga
 (Stability) STABILNOST — osigurati dugorocni opstanak

Svaka bi organizacija u svom radu trebala staviti naglasak na ostvarenje prikazanih
ciljeva. Naime, njihov efekt ¢e se dugoro¢no multiplicirati i na sva ostala podrudja
rada organizacije (kao Sto su zadovoljstvo korisnika, uklju¢enje volontera, podrska
Sire javnosti) te osigurati odrzivi rast i razvo;j.

Pet nacela fundraisinga

U organiziranju aktivnosti prikupljanja sredstava neprofitne organizacije moraju biti
prilagodljive, uz istovremeno pridrzavanje pet osnovnih nacela fundraisinga:

15 M. Warwick, The Five Strategies for Fundraising Success: A Mission-Based Guide to Achieving Your Goals (San Francisco:
Jossey Bass, 1999), 3.

16 Prema: S. Weinstein, The Complete Guide to Fundraising Management (New Jersey: John Wiley & Sons, 2009), 1., i Lj.
Najev Cacija, ,Utjecaj aktivnosti marketinga na uspjesnost fundraisinga humanitarnih neprofitnih organizacija” (dok. dis.,
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 Ljudi daju ljudima u organizacijama, da bi ovi pomogli drugim ljudima: Prvo
nacelo ukljucuje ljudski faktor u svim aspektima procesa. Donatori su ljudi, koji su
odlucili donirati organizaciji koja je sastavljena od ljudi kako bi oni pomogli kraj-
njim korisnicima sredstava, opet ljudima.

 Ljudi doniraju u skladu s raspolozivim sredstvima: Organizacije vrlo ¢esto u
praksi grijeSe kada vrednuju necije donacije apsolutnim iznosom. Naime, osim ap-
solutnog iznosa (koji je u konacnici vazan kako bi se ostvarili postavljeni ciljevi) po-
trebno je uvijek promisljati i o psiholoskoj vrijednosti donacije. Nekom donatoru
je 1.000,00 kn jednako veliko odricanje kao drugome 100.000,00 kn. Marginalizi-
ranjem tzv. malih donatora njihova ¢e se baza vrlo brzo smanjiti Sto ¢e u ukupnim
iznosima donacija biti vidljiv gubitak financijskih iznosa donacija.

 Svi u organizaciji (uprava, osoblje, klju¢ni volonteri) moraju biti primjer: Ako
pojedinci u organizaciji osobno ne sudjeluju u procesu fundraisinga (bez obzira o
kolikim se donacijama radi) donatori se mogu zapitati: Ako oni najblizi organizaciji
ne vjeruju u projekt dovoljno da daju financijsku donaciju kako mogu ocekivati od
drugih da ucine to isto?

« Uspjesan fundraising = sistem 6 ,,pravih”: Uspjesan fundraising je kad prava oso-
ba pita pravog moguceg donatora pravi iznos za pravi projekt u pravo vrijeme i na
pravom mjestu.

» Pravilo 80/20 postaje pravilo 90/10: Paretovo pravilo 80/20 moze se primjeniti
u fundraisingu i to u novije vrijeme ¢ak i u nepovoljnijem obliku. Naime, 80% i vise
sredstava za veliki broj organizacija dolazi od 20% donatora. U novije vrijeme ovaj
se omjer mijenja te ¢ak 90% sredstava dolazi od samo 10% donatora.

Razlog za podrsku (case for support,’ eng.)

Jedno je od klju¢nih pitanja za opstanak neprofitne organizacije ,razlog za podrs-
ku”, koji se moze definirati kao osnovni argument za filantropsku potporu. Bez nje-
ga neprofitna organizacija ne treba ni zapoceti s trazenjem financijske potpore, tj.

Ekonomski fakultet Sveudilista u Splitu, 2014), 56.
17 Izraz ,case for support” nije preveden kao ,slucaj za podrsku” jer bi to moglo znacajno utjecati na interpretaciju tj.

razumijevanje samog originalnog pojma. Prijevod hrvatskim izrazom ,razlog za podrsku" najbolje opisuje svrhu i smisao
originalnog izraza.
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prikupljanjem sredstava.” Njime organizacija izrazava postavljene cilj i pojasnjava
zasto oni zasluzuju potporu. Vazno je da ga organizacija oblikuje na nacin da bude
razumljiv, jasan i nedvosmislen svim potencijalnim donatorima. Njime se prezenti-
ra potencijalnim donatorima, ali i svim ostalim grupama dionika, misija i vrijednosti,
vaznost i hitnost, specific¢ni cilj, povijest i kredibilitet te Sto ¢e se dogoditi ako orga-
nizacija ne uspije realizirati planirano.” Razlog za podrsku pretezZito je formiran u
pisanoj formi dokumenta iako se sve cesce koriste prezentacije i razliciti video forma-
ti.?o Razlog za podrusku, bez obzira na format, svojim oblikom i sadrzajem mora biti
motivirajud¢i u odnosu na potencijalne donatore i javnost. U razvoj razloga za podrsku
unutar organizacije moraju biti ukljuceni svi ¢lanovi koji svojim sudjelovanjem i im-
plementiranjem vlastitih stavova i ideja ostvaruju vedi predanost radu i postavljenim
ciljevima organizacije. Informacije koje se prikupe tijekom oblikovanja razloga za po-
drsku pozeljno je pohraniti u bazu podataka koja ¢e u buduénosti biti dosptuna svim
uklju¢enima u proces fundraisinga.

One organizacije koje imaju Siroki raspon djelovanja, razli¢ite profitne i neprofit-
ne aktivnosti, preSiroku bazu donatora cesto iz razloga za podrsku koji je opcéenit
i izrazava temeljne vrijednosti i ciljeve organizacije, kreiraju tzv. klju¢ne izraze (case
expressions, eng.).?" Kod svakog se klju¢nog izraza osoba zaduzena za fundraising vodi
potrebamaiinteresima ciljne javnostii fokusira se na samo na relevantni dio organi-
zacijskog razloga za podrsku.

Izvori i nacini prikupljanja sredstava

Pravilno postavljanje ciljeva te uvazavanje nacela fundraisinga, uz optimalnu formi-
ranje razloga za podrsku pocetne su pretpostavke uspjeSnom procesu fundraisinga
za svaku neprofitnu organizaciju. Ipak, proces se u provodenju mora prilagodavati i
samim donatorima tj. izvorima sredstava.?2 Univerzalno primjenjive kategorije izvo-
ra sredstava u neprofitnim organizacijama ne postoje. Razlozi za to prvenstveno se

18 Sargeant et al. Fundraising principles and practice (New Jersey: John Wiley & Sons, 2010), 189. i Lj. Najev Cacija,
LUtjecaj aktivnosti marketinga na uspjesnost fundraisinga humanitarnih neprofitnih organizacija” (dok. dis., Ekonomski
fakultet Sveucilista u Splitu, 2014), 58.

19 Ibid.

20 S. Weinstein, op. cit., 71.

21 Sargeant, et al. Fundraising principles and practice (New Jersey: John Wiley & Sons, 2010), 194.

22 L. Najev Cadija, ,Fundraising in the context of nonprofit strategic marketing: Toward a conceptual model”, Manage-
ment: Journal of Contemporary Management Issues 18/2013. (1), 59-78.
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ogledaju u klju¢nim specificnostima neprofitnog sektora: veliki broj dionika, tesko
mjerljivi ciljevi organizacija, postojanje razli¢itih - medusobno neusporedivih podruc-
ja djelovanja unutar sektora i sl. Ipak, prema Andreasenu i Kotleru?? izvori sredstava
mogu se podijeliti na etiri glavna izvora sredstava:

 donacije individualnih donatora;

 donacije profitnih subjekata, profitnih i neprofitnih zaklada;
 prihod od vlastite djelatnosti te

« prihodi od partnerstva s privatnim sektorom.

Svaka organizacija ima razlicit omjer sredstava, iz razlicitih izvora, koja su prikupljena
na razlic¢ite nacine. Kao i kod izvora sredstava, klasifikacija nacina provedbe/primjene
fundraisinga moze se izvrsiti po nekoliko kriterija. Tako primjerice Guidestar USA,
organizacija koja povezuje dionike u neprofitnom sektoru te osigurava informacije o
razli¢itim moguénostima financiranja neprofitnog sektora po podrucjima djelovanja,
kao najuspjesnije nacine prikupljanja sredstava u 2010. godini u SAD-u istice: telefon-
ske upite za donacijom; nalog za isplatu s mjesec¢nih primanja; planirano doniranje;
internetsko (online) doniranje; korporativno doniranje; fundraising velikih donacija;
direktnu postu i internetsku postu; donacije zaklada; posebna dogadanja (events,
eng.); i donacije uprave organizacije (board giving, eng.). Sargeant et al.,% na temelju
izvora sredstava koji su na raspolaganju neprofitnim organizacijama, nac¢ine fundra-
isinga klasificiraju u nekoliko kategorija: fundraising velikih donacija (major gift fun-
draising, eng.); fundraising direktnim odazivom (direct response, eng.); E-filantropija;
ostavstina in memoriam i odavanje pocasti (bequest, in memoriam, tribute, eng.); kor-
porativno doniranje (corporate giving, eng.); donacije zaklada (grant and foundations,
eng.). O svakom od njih postoji opsezna grada te ¢e se u nastavku pojasniti osnovne
komponente navedenih nacina prikupljanja sredstava.

Fundraising velikih donacija
Veliki donatori su pojedinci koji doniraju znacajna financijska sredstva, pri ¢emu se

misli da znacajno premasuju prosjecni iznos donacije pojedinoj organizaciji. Kod tra-
zenja velikih donacija proces je bitno razli¢it od ostalih nacina prikupljanja sredstava

23 Prema: A.R. Andreasen i P. Kotler, Strategic marketing for nonprofit organizations (Upper Sadle River, NJ: Prentice
Hall, 2008), 351.

24 Vise na internetskoj stranici: http://www.guidestar.org/ViewCmsFile.aspx?Contentl D=3654 (17. veljace 2013.).

25 Ibid., 13.
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te ima sljedele specifi¢nosti:#

» Pocetno stvaranje odnosa s velikim donatorima traje dulje, uz nuznost razvijanja i
odrzavanja odnosa.

 Proces uvijek ukljuc¢uje osobnu molbu za donacijom nekog dionika organizacije.

 Tijekom procesa donatora se obi¢no potic¢e da se osobno ukljuci u rad i vodenje
organizacije.

 Veliki donatori traze ili o¢ekuju neku vrstu priznanja ili nagrade za svoju donaciju.

 Velike donacije mogu biti upla¢ene odjednom ili u viSe obroka tijekom duljeg vre-
menskog perioda.

Fundraising direktnim odazivom

Fundraising direktnim odazivom koristi elemente direktnog marketinga za privla-
cenje velikog broja individualnih donatora koji organizacijama osiguravaju relativno
male donacije. Prema DMA (The Direct Marketing Association)? direktni odaziv je
definiran s Cetiri primarna elementa: ponudom, dovoljnom koli¢inom informacija za
donosenje odluke o djelovanju, eksplicitnim ,,pozivom na akciju” i sredstvom za od-
govor. Najces¢i nacini odgovora su besplatni poziv za uputu, poziv na broj za donaci-
ju, web stranica, online donacija, markirana omotnica i sl. Vazno je napomenuti kako
postoje dva razlicita oblika komunikacije direktnim odazivom —jedan namijenjen pri-
vlacenju novih donatora i jedan za ponovnu zamolbu donatorima da daju svoju pot-
poru. Warwick? navodi kako je kod zamolbe za donacijom od velikog znacaja koliko
je potencijalni donator upoznat/povezan s organizacijom. Nadalje, vazan je i odnos
donacije te troskova fundraisinga - kod privlacenja malih donatora nabolji nacin je
zapoceti s troskovno najjefitnijom metodom i postepeno svoje akcije usmjeravati na
skuplje izvore dok se ne postigne zZeljena veli¢ina donatorske baze iiznos donacija.?

E-filantropija

26 Prema: Sargeant et al. Fundraising principles and practice (New Jersey: John Wiley & Sons, 2010), 352. i S. Weinstein,
The Complete Guide to Fundraising Management (New Jersey: John Wiley & Sons, 2009), 132.

27 About DMA - About the Direct Marketing Association, URL: http://www.the-dma.org/aboutdma/whatisthedma.shtml
(15. sije¢nja 2011.)

28 M. Warwick, Fundraising When Money Is Tight: A Strategic and Practical Guide to Surviving Tough Times and Thriving in
the Future (San Francisco: Jossey Bass, 2009), 42.

29 N. Alfirevi¢, J. Pavici¢, Lj. Najev Cacija, Z. Mihanovi¢, i J. Matkovi¢, Osnove marketinga i menadZmenta neprofitnih orga-
nizacija (Zagreb: Skolska knjiga, 2013), 156.
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Pojava interneta promijenila je interakciju profitnog sektora i potrosaca ali isto tako
promijenila je i interakciju neprofitnog sektora i njegovih dionika. Upotrebom web
sadrzaja, e-maila i ostalih alata internet komunikacije neprofitne organizacije poku-
Savaju povecati svoj doseq i prosiriti utjecaj na Sto vise dionika. Sredstva prikupljena
putem online kanala polako i postupno rastu. Najnovija istrazivanja pokazuju da onli-
ne donacije rastu ve¢om stopom rasta od donacija prikupljenih tradicionalnim kana-
lima.? lako se iznos online donacija nije jos priblizio ,tradicionalnom” fundraisingu
nitko ne moze redi sto ¢e se u buduénosti dogoditi. Govoredi o online fundraisingu
u literaturi se koristi izraz e-filantropija. E-filantropija je skup efikasnih internetskih
tehnika koje se korisite kako bi se izgradio i poboljSao odnos s dionicima zaniteresira-
nim za uspjeh neprofitne organizacije.?" Iz definicije je vidljivo kako je prvi cilj e-filan-
tropije odrzavanje odnosa s dionicima a online fundraising je, ipak, na drugom mje-
stu. Prava snaga metoda za prikupljanje sredstava kod e-filantropije lezi u ¢injenici
da su dostupne tehnologije izvanredni mediji za komunikaciju i unapredenje odnosa
s dionicima.?2Mnogi od donatora do kojih stigne poruka organizacije mozda se tradi-
cionalnim nacinima ne bi mogli niti informirati o postojanju organizacije i jos manje
stvoriti odnos. Medutim, pritom je klju¢no dobiti dopustenje potencijalnih donato-
ra za iniciranje komunikacije i odnosa s organizacijom. Jedino u slucajevima velikih
svjetskih katastrofa koje ujedinjuju ¢ovjec¢anstvo donatori sami krecu u akciju donira-
nja. Nazalost upravo su neke od najvecih katastrofa novog doba i dovele do spoznaje
o ogromnim mogucénostima koje leze u online fundraisingu (rusenje tornjeva WTC u
New Yorku, tsunami u Indoneziji, uragan Katrina u New Orleansu i sl).

Kako bi osjetile pozitivne rezultate i snagu e-filantropije neprofitne organizacije
moraju zapamtiti prvenstvenu svrhu - uspostavljanje i odrzavanje odnosa s klju¢nim
dionicima. E-filantropija se tek posljedi¢no promatra i kao medij za prikupljanje sred-
stava.?? Dodatno, kanali e-filantropije, kako bi bili uspjesni, moraju biti integrirani u
sve oblike marketinske ili promotivne komunikacije (brosure, letci, tv oglasi i sl.) koju
organizacija ima sa svim svojim ciljnim grupama dionika. Ono $to takoder ima utje-
caja na e-filantropiju je razvoj generacija internet tehnologija koje organizacija moze
upotrebljavati:*

30 T. Hart, J. M. Greenfield, i S. D. Haji, People to people fundraising: Social networking and Web 2.0 for charities (New
Jersey: John Wiley & Sons, 2007), 5.

31 T. Hart, e-Philanthropy: Leveraging technology to benefit charities and donors, Routledge Companion to Nonprofit Marke-
ting, edited by Adrian Sargeant and Walter Wymer (New York: Routledge, 2008), 206.

32 T.Hart, J. M. Greenfield, i S. D. Haji, op.cit., 74.
33 T. Hart, op. cit., 209.

34 Sargeant et al. Fundraising principles and practice (New Jersey: John Wiley & Sons, 2010), 283
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+ WEB 1.0 tehnologija — odredena jednostranom komunikacijom, statickim internet
stranicama i jednostavnom komunikacijom sadrzaja prema posjetitelju.

« WEB 2.0 tehnologija — odredena elementima dvostrane komunikacije. Ovdje
posjetitelj moze i primiti online informaciju i biti u interakciji s razli¢itim online
uslugama. Koncept web 2.0 tehnologije ima mnogo Siri obuhvat od jednostav-
nog dvostranog komuniciranja te ukljucuje drustvene mreze, osobno oglasavanje
i unaprijedenje tehnologija u smjeru online participacije.

« WEB 3.0 tehnologija — dodaje visesmjernu komunikaciju Sto u stvari znaci kako ne
samo da dionici komuniciraju s organizacijom i organizacija s dionicima, ve¢ i dio-
nici komuniciraju medusobno. Ova vrsta internet, sada i mobilne komunikacije uz
iskustva drustvenih mreza je puno efikasnija od prijasnjih strategija u privlacenju,
zadrzavanju, odrzavanju i razvijanju odnosa s dionicima.

Zadrzavanje i razvoj odnosa s donatorima

Ostvariti potporu i lojalnost donatora jedan je od najvedih izazova s kojim se susre-
¢e neproftini sektor zbog uocenog trenda smanjenja potpore i lojalnosti donatora
prema neprofitnim organizacijama, bez obzira na veli¢inu i opseg njihovog djelova-
nja.?s Kako bi se razumjela problematika zadrzavanja i razvijanja odnosa s donatori-
ma potrebno je razmotriti razloge zasto potpora donatora prestaje.? Naime, veca je
vjerojatnost da ¢e donator prestati davati podrsku ukoliko mu zasluge nisu priznate
proporcionalno veli¢ini njegove potpore.?” Ovdje se radi o percepciji priznavanja za-
sluga donatora od strane organizacije. Dodatno, veca je vjerojatnost da ce se aktiv-
nosti doniranja prekinuti ukoliko su motivi za doniranje bili ¢isto prakticne naravi ili
osobna korist, primjerice porezna olaksica, u odnosu na one kojima je motiv bilo koji
oblik altruizma. Jedan od klju¢nih razloga zbog kojih potpora donatora prestaje (ili
se nastavlja) lezi u samoj percipiranoj kvaliteti usluge koju organizacija nudi svojim
korisnicima. Ako donatori misle da je usluga vrijedna, vazna i kvalitetna tada postoji
manja vjerojatnost da njihova potpora prestane.

35 Lj. Najev Cadija, ,Utjecaj aktivnosti marketinga na uspje$nost fundraisinga humanitarnih neprofitnih organizacija”
(dok. dis., Ekonomski fakultet Sveucilista u Splitu, 2014), 58.

36 Sargeant et al. Fundraising principles and practice (New Jersey: John Wiley & Sons, 2010), 312.

37 Ibid, 321.
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Ostavstina, in memoriam i odavanje pocasti

Za ovakav nacin prikupljanja sredstava karakteristicno je da organizacija ne moze
utjecati na razloge koji donatore ,tjeraju” da oporuc¢no ostave dio svog imetka orga-
nizaciji u slucaju smrti. Organizacija u komunikaciji sa potencijalnim donatorima pu-
tem oporuke moze jedino podiéi razinu svjesnosti da postoji i takav nacin doniranja i
potpore neprofitnom sektoru.

Doniranje in memoriam ili odavanje pocasti kao praksa u kojoj su pojedinci motivirani
da daju doprinos u pocast ili sje¢anje na pokojnika postoji veoma dugo.? Ipak ovaj
nacin fundraisinga jedna je od najnerazvijenijih i najmanje istrazenih metoda priku-
pljanja sredstava za neprofitne organizacije.

Korporativno doniranje

Korporativno doniranje je u stalnom porastu zbog porasta drustveno odgovornog
poslovanja. Drustveno odgovorno poslovanje je opredjeljenje bilo koje tvrtke prema
dobrobiti zajednice kroz diskrecionu-dragovoljnu-poslovnu praksu i doprinose i to
na racun vlastitih resursa.® Bitno je naglasiti da se pod drustveno odgovornim poslo-
vanjem ne smatraju zakonom propisane aktivnosti, kao ni aktivnosti koje proizlaze iz
etike poslovanja, ve¢ dragovoljno opredjeljenje tvrtke da premasi uobicajenu razinu
u primjeni poslovne prakse ili davanju razli¢itih priloga.#

No, iako je korporativna doniranje u porastu, uisto vrijeme raste i neprofitni sektor, a
tradicionalna davanja drzave blijede. Korporativno doniranje ima i svoje kriticare koji
isticu kako ,vezivanje" firmi s neprofinim organizacijama odvlaci paznju s primarnih
komercijalnih ciljeva. Neki od argumenata koji se koriste u prilog toj tezi su kako ta-
kva suradnja postavlja vece zahtjeve na osnovni komercijalni posao, pa ¢ak i da se ne-
profitne organizacije postavljaju kao regulator komercijalnog posla i u slucaju kada
firma to ne Zeli.#” Trenutno jedno od nabrze rastucih podrucja po broju istrazivanja je
odnos profitnog i neprofitnog sektora kroz drustveno odgovorno poslovanje. Ono

38 Cesto se moze vidjeti u osmrtnicama kako obitelj moli npr. da se umjesto vijenaca sredstva uplate na racun udruge
za borbu protiv raka i sl.

39 P.KotleriN. Lee, Drustveno odgovorno poslovanje (Zagreb: M.E.P., 2009), 14.
40 Ibid, 5.

41 K. Madden, i W. Scaife, Corporate philanthropy: Who gives and why? The Routledge Companion to Nonprofit Marketing,
edited by Adrian Sargeant and Walter Wymer (New York: Routledge, 2008), 152.
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u ¢emu se vedina autora slaze je da su teoretska dostignuéa na ovom podrudju tek
u zacetku. Potrebno je istraziti, u Sirokom rasponu i iz razlicitih perspektiva, proces
donosenja odluka korporacija i neprofitnih organizacija o suradnji, kriterije za izbor
partnera, nacine ulaganja u partnerstvo te proces upravljanja i evaluacije partner-
stva. Dodatno, u procese je potrebno ukljuciti i ulogu drzave u proces suradnje koji
rezultira koristima za sve ukljucene strane i drustvo u cjelini.#

Donacije zaklada

Zaklade se po nacinu djelovanja mogu kategorizirati na operativne i donatorske.
Operativne zaklade osiguravaju vlastiti raspon programa i usluga, dok se donatorske
bave isklju¢ivo donacijama neprofitnim organizacijama kako bi mogle provesti svoje
programe. No, u praksi postoji preklapanje pa je sve vedi broj zaklada koje upotre-
bljavaju oba nacina djelovanja u svrhu postizanja opéeg dobra. Ono po ¢emu su za-
klade karakteristi¢ne je neovisnost u pogledu resursa, zbog ¢ega ne moraju zaraditi
niti traziti novac (bar u teoriji). Neprofitne organizacije koje Zele prikupiti sredstva
donacijom zaklade najcesce traze sredstva za odredene, jasno definirane i pripre-
mljene projekte, s kojima se javljaju na natjecaj te je na vodstvu zaklade da odabere
najbolje projekte u skladu s postavljenim kriterijima odabira projekata.

USPJESNOST FUNDRAISINGA

Prema dostupnim podatcima neprofitnih organizacija u SAD-u,# najcesce korisStene
mjere uspjesnosti fundraisinga financijske su prirode. FACE pokazatelj u sustini je
omjer troskova fundraisinga i administrativnih troskova te ukupnih rashoda. U praksi
se prihvaca nepisano pravilo uspjesnosti po kojem troskovi fundraisinga i admini-
strativnih troskova ne smiju biti visi od 35 % ukupnih rashoda.# Druga najcesce ko-
riStena mjera odnosi se na trosak po prikupljenoj novcéanoj jedinici. lako se navedeni
pokazatelji cesto koriste u praksi, izlozeni su brojim kritikama. Najjaci argument za
osporavanje navedenih mjera uspjesnosti je da ne postoji znanstveno utemeljenje za

42 1bid., 166.
43 Sargeant et al. Fundraising principles and practice (New Jersey: John Wiley & Sons, 2010), 462.

44 The 200 Largest U.S. Charities, URL: http://www.forbes.com/2005/11/18/largest-charities-ratings_05charities_land.
html (11. svibnja 2013.)

45 Sargeant et al. Fundraising principles and practice (New Jersey: John Wiley & Sons, 2010), 201.
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granicu uspjesnosti FACE omjera na 35%, te da je trosak po prikupljenoj novcéanoj je-
dinici nezasluzeno citiran kao klju¢na mjera efikasnosti fundraisinga.“ Naime, ¢esto
organizacije ne prikazuju i ne evidentiraju odvojeno troskove fundraisinga, razlicite
organizacije imaju razli¢ito knjigovodstveno vodenje troskova, popularnost razloga
za podrsku i podrucja djelovanja organizacije znacajno utjecu na uspjeSnost fundra-
isinga, veli¢ina organizacije znacajno utjece na strukturu i visinu troskova, organi-
zacije imaju razlicite ciljne segmente donatora koji se u procesu doniranja razli¢ito
ponasaju i sl. Konacno, jedan od najvecih problema mjerenja uspjesSnosti neprofitnih
organizacija lezi u njihovoj prirodi - svrha postojanja neprofitnih organizacija stvara-
nje je op¢eg dobra Sto implicira i organizacijske ciljeve koji su, vrlo ¢esto, postavljeni
na nemjerljivoj ili teSko mjerljivoj razini. Stoga nije ¢udno da organizacije u procjeni
uspjesnosti fundraisinga koriste pogresne ili neprikladne mjere,* ili ¢ak, uspjesSnost
fundraisinga mjere ukupnim iznosom prikupljenih sredstava.# Posebno je ,,opasna“
situacija ako se ukupan iznos prikupljeni sredstava uzima kao jedini parametar po ko-
jem se procjenjuje uspjesnost fundraising procesa, i to organizacije svakako trebaju
izbjegavati.

Kao nacin za izbjegavanje opisanih teskoca, neprofitne organizacije u praksi mogu
koristiti pristup koji uvazava dobre strane svih prethodno opisanih mjera uspjesnosti,
dok istovremeno umanjuje njihove nedostatke. U tom pristupu uspjesnost se mjeri
u tri kategorije:#

+ potreban financijski iznos sredstava
- ciljne skupine donatora (koji ¢e osigurati sredstva)
« prihvatljivi troskovi fundraisinga (definirani za konkretnu organizaciju)

Navedene kategorije sadrze i naj¢esce koristene, ali i osporavane mjere uspjesnosti
fundraisinga: FACE omjer i trosak po prikupljenoj novéanoj jedinici, no one u ovom
slucaju nisu jedini parametar koji se promatra prilikom procjene uspjesnosti. Ciljne
skupine donatora vazne su jer je uspjeh fundraisinga znacajno ovisan o donatoro-
voj identifikaciji s organizacijom, pri ¢emu percipiranje organizacije kao efikasne i

46 Ibid.

47 Ibid.

48 S. P. Joyaux, How do you measure your performance as a fundraiser?, Nonprofit quarterly: Promoting an active and
engaged democracy, URL: http://www.nonprofitquarterly.org/index.php?option=com_content&view=article&id=15356
:how-do-you-measure-your-performance-as-a-fundraiser&catid=145:unraveling-development&Itemid=1006 (11. ozujka
2013.)

49 Sargeant et al. Fundraising principles and practice (New Jersey: John Wiley & Sons, 2010), 148.
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s malim administrativnim troskovima igra ,sporednu” ulogu.® Ovaj pristup uvazava
razlicite karakteristike i nacine doniranja, kao i resurse koje je potrebno utrositi u
prikupljanje sredstava. Na temelju prikazanog pristupa mjerenju uspjesnosti fundra-
isinga Greenfield* je kreirao devet fundraising indikatora kojima analizira i evaluira
poodatke dostupne u neprofitnim organizacijama. Na temelju tih indikatora moze
se procijeniti uspjesnost odredene akcije ili odredene strategije fundraisinga za
organizaciju:#?

« Brojdonatora

« Ukupan iznos prikupljenih sredstava

 Ukupni troskovi prikupljanja sredstava

 Stopa osvajanja (broj donatora/broj poslanih zamolbi)

« Prosjec¢ni iznos donacije

* Neto prihod (ukupna iznos doancija umanjen za troskove fundraisinga)

 Prosjecni trosak po donaciji (troskovi fundraisinga/broj donatora)

« TroSak po prikupljenoj novcanoj jedinici (troskovi prikupljanja sredstava/ukupan
iznos prikupljenih sredstava)

 Povrat (neto prihod/troskovi)

Svaka organizacija, ukoliko se pravilno vodi evidencija troskova i prihoda predlozene
indikatore moze jednostavno izracunati, no nazalost u praksi se ucestalo koristi samo
dio njih: broj novih donatora, ukupan iznos prikupljenih sredstava te prosjecan iznos
donacije.®* To dodatno apostrofira problem adekvatnosti i objektivnosti mjerenja
uspjesnosti fundraisinga neprofitnih organizacija.

Ipak, s razvojem neprofitnog sektora, razvijaju se znanja i vjestine zaposlenika i vo-
lontera Sto budi nadu u stvaranje ,univerzalnih” indikatora uspje$nosti fundraisinga.
Kako bi se to u buduénosti i postiglo, organizacije bi, uz svoj svakodnevni rad vezan
za podrudje djelovanja i korisnike, trebale provoditi aktivnosti koje jamce uspjesniji
fundraisinga, te posljedi¢no rast i razvoj organizacije. Te se aktivnosti prvenstveno
odnose na diverzifikaciju baze donatora, pomak s periodi¢nih aktivnosti na godisnje
programe, zaposljavanje specijalista fundraisinga (kao vanjskih eksperata), razvijanje

50 P. Frumkin i M. T. Kim, ,Strategic positioning and the financing of nonprofit organizations: Is efficiency rewarded in
the contributions marketplace?”, Public administration review 61/2001 (3), 266-275.

51 J. M. Greenfield, Fundraising cost effectiveness: a self assesment workbook (New Jersey: John Wiley & Sons, 1996), 29.
52 Ibid., 31.

53 R. Bennett, ,The use of marketing metrics by British fundraising charities: a survey of current practice”, Journal of
marketing management 23/2007 (9-10), 959-989.
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baze podataka za pra¢enje donatora i potencijalnih donatora te trazenje nacina koji-
ma ¢e se osigurati povlastice donatorima.

Ukoliko bi se predlozene aktivnosti postupno uvodile u organizaciju, u odredenom bi
se trenutku osigurala baza za uspostavljanje mehanizma praenja pokazatelja uspjes-
nosti fundraisinga, ¢ime bi se stvarni uc¢inak neprofitnih organizacija u uspjesnosti
fundraisinga mogao bolje sagledati, analizirati te na osnovi rezultata i modificirati.ss

54 A.R.Andreasen, i P. Kotler, Strategic marketing for nonprofit organizations (Upper Sadle River, NJ: Prentice Hall, 2008),
357.

55 Lj. Najev Cacija, ,Utjecaj aktivnosti marketinga na uspjenost fundraisinga humanitarnih neprofitnih organizacija”
(dok. dis., Ekonomski fakultet Sveucilista u Splitu, 2014), 80.
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