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Publikacija pred vami ponuja odgovore na nekatera najpogostejsa vprasanja s podrocja fundra-
isinga, predvsem pa je njen namen, da vam pomaga pri zacetnih korakih na poti fundraisinga.
V njej boste nasli napotke, kako vzpostaviti in ohraniti sistem v vasi organizaciji, kako povecati
vase moznosti za uspeh pri pridobivanju sredstev, prav tako pa vam ponujamo nekaj idej za dru-
gacen pristop. A za¢nimo na zacetku!

Kaj je fundraising?

Izraz »Fundraising« je skovanka angleskih besed »fund«, ki pomeni sredstva, tudi denar, in »ra-
ise«, ki pomeni zbrati, tudi povecati. Dobesedni prevod bi torej bil »zbrati sredstva«, slovenski
izraz za fundraising pa je obicajno pridobivanje sredstev'. Fundraising torej pomeni kakrsnokoli
aktivnost, s pomocjo katere organizacija pridobiva sredstva, ta pa so lahko najrazli¢nejsih oblik,
Ceprav na to vse prepogosto pozabimo. Sredstva namrec niso le denar. Zelo pogoste so tudi do-

nacije? v materialu.
Fundraising tako obsega zbiranje sredstev preko:

~ javnih razpisov in narocil3, in sicer:
* lokalnih
* regionalnih
* nacionalnih
e evropskih
* mednarodnih

~ fundacij, in sicer:
e okorporativnih (na primer BOSCH, ERSTE, BAXTER...)
e odruzinskih (na primer GATES, ROCKEFELLER, KING BOUDUAIN...)
e odrzavnih (na primer FIHO, Filmski sklad RS, Javni sklad RS za kulturne dejavnosti)
* olokalnih razvojnih fundacij

~ gospodarskega sektorja,
~ posameznikov.

Ceprav so vse te kategorije zbiranja sredstev del fundraisinga, priro¢nik pred vami obravnava
zadnji dve kategoriji — torej sodelovanje s podjetji in posamezniki.

1 Ker se je izraz »fundraising« v Sloveniji Zze prijel in se ga velikokrat uporablja kot pridobivanje sredstev s strani
gospodarskega sektorja in posameznikov, ga bomo namesto izraza »pridobivanje sredstev« uporabili tudi v tem
priro¢niku.

2 Izraz »donacija« se v priro¢niku uporablja v njegovem Sirsem pomenu in z njim so misljene vse oblike donator-
stva (tudi sponzorstva).

3 Vec informacij glede pridobivanja sredstev prek razpisov, boste nasli na spletni strani www.razpisi.info.



Zakaj se ga lotiti?

Ker fundraising organizaciji omogoca, da si zagotovi trajnostni obstoj in napredek. Tako postane
neodvisna od posameznega vira sredstev in manj obcutljiva na spremembe financiranja. V tujini
si nevladne organizacije na ta nacin oblikujejo tudi rezervne sklade, ki jim zagotavljajo prezivetje
v tezkih casih, in pravilo je, da ima vsaka »resna« organizacija rezervni sklad, ki ji omogoca ne-
moteno 3- mesecno delovanje brez drugih prihodkov.

Velikokrat so sredstva, zbrana prek posameznikov ali podjetij, nenamenska, kar pomeni, da jih
lahko organizacija porabi za tiste stvari, ki jih tezje vkljuci v projekte, sofinancirane s strani javnih
institucij, ali pa za kritje kaksnih nepricakovanih ali neupravicenih stroskov.

Dobre prakse iz tujine kaZejo, da so ljudje pripravljeni in zmozni donirati sredstva nevladnim organi-
zacijam in resnicno bi bilo Skoda, da to ne bi izkoristili tudi v Sloveniji!

Kaj je fundraising kampanja?

Definicija: Kampanja je ¢asovno omejeno prizadevanje nevladne organizacije, da zbere doloce-
no koli¢ino denarja za dolo¢en namen/projekt.

FR kampanja mora izhajati iz potrebe — v kolikor namen, za katerega zbirate sredstva, v Sirsi
skupnosti ni spoznan za potrebnega in nujnega, potem zanj ne boste mogli dobiti sredstev. Zato
morate skrbno nacrtovati, kdaj boste zaceli s kampanjo, in preveriti, ali je ¢as pravsnji. Pri tem
upostevajte tako notranje (zmoznost organizacije, zaposleni, prostovoljci in denar) kot zunanje
dejavnike (senzibilnost javnosti za vas namen, podoba organizacije v javnosti, Stevilo in (financ-

ne) zmogljivosti potencialnih donatorjev, druga »konkurenca«).

Fundraising kampanje so obicajno tesno povezane z medijskimi kampanjami in si prizadevajo
zbrati sredstva prek razlicnih virov financiranja in s pomocjo razli¢nih metod (javna sredstva,
razpisi, podjetja, SMS donacije, dobrodelni koncerti ipd.). Najbolj odmevne so vecje fundraising
kampanje, preko katerih se obi¢ajno financirajo veliki projekti, ki zahtevajo precej (financnih)
sredstev (na primer nakup medicinskih aparatov, obnova objektov, nakup nepremicnin). Vendar
pa so lahko fundraising kampanje tudi krajse in manj obsezne (tako po ¢asu kot cilju). Kot povsod
drugje, je tudi za uspesno fundraising kampanjo klju¢nega pomena dobro nacrtovanje in uspo-
sobljenost izvajalcev.

Kot smo ze omenili, je drugi del fundraising kampanje medijska kampanja — a to ne pomeni, da
se obe zacenjata istoc¢asno. Medijska kampanja obicajno nagovarija ljudi, ki jih nismo uspeli na-
govoriti preko drugih metod — namenjena je torej predvsem »zunanjim« osebam. Obicajno se je
lotimo Sele, ko je vecina sredstev ze zbranih. Paretovo nacelo* 20/80 namrec velja tudi pri zbira-
nju sredstev. To pomeni, da boste 80 % sredstev zbrali od 20 % donatorjev. V praksi se je izkazalo
tudi, da najvedji donator praviloma donira znesek v visini 10 % sredstev, ki jih morate zbrati.

4 Vec si lahko preberete na http://sl.wikipedia.org/wiki/Vilfredo_Pareto.




Za fundraising kampanjo, pri kateri je vas cilj zbrati 100.000 € in v katero bo vkljucenih 100
donatorjev, to pomeni, da bo vas najvecji donator zanjo namenil 10.000 €. Kar 80.000 € boste
zbrali s strani 20 najvedjih (najpomembnejsih) donatorjev, preostalih 20.000 pa bo prispevalo

8o drugih donatorjev.

S kasnejsim zacetkom medijske kampanje in s tem tudi zagotovljenim uspehom boste okrepili
vase dobro ime v javnosti in s tem gradili na vasem ugledu in kredibilnosti — to pa so vasa naj-
mocnejsa orodja pri zbiranju sredstev. Tako kot povsod, so seveda tudi tu moZzne izjeme, ko se
fundraising in medijska kampanja zacenjata istocasno, a to so obicajno kampanije, ki niso bile na-
Crtovane vnaprej in ki izhajajo iz trenutnih nujnih potreb zaradi izrednih dogodkov — najveckrat
naravnih nesrec (poplave, potresi ipd.).

Pot do uspeha - kako zaceti?

Predvsem pocasi. Rim ni bil zgrajen v enem dnevu in tudi vas fundraising nacrt potrebuje svoj
Cas. Nikar ne hitite, saj je klju¢ do uspeha prav v dobri pripravi.

Prvi korak je, da spoznate svojo organizacijo. Zelo pomembno je, da vsi, ki so v organizaciji za-
dolzeni za fundraising, zelo dobro poznajo organizacijo ter njene najvecje uspehe in poraze,
predvsem pa tisto, kar ste se iz pozitivnih in negativnih izkuSenj naucili. Nih&e, niti posameznik
niti podjetje, ne bo dal svojega denarja nekomu, ki ni prepricljiv — prepricljiv pa je lahko le nekdo,
ki razpolaga z vsemi informacijami in ve, za koga in s kaksnim namenom zbira sredstva. Pozna-
vanje zgodovine organizacije je pomembno tudi zato, da lahko odgovorimo na morebitne kritike
potencialnih donatorjey, ki izhajajo iz preteklih projektov.

Ceprav na prvi pogled nepomembno, pa je vendarle klju¢nega pomena tudi, da poznate poslan-
stvo, vizijo in vrednote vase organizacije, saj so prav slednje ene od najpomembnejsih kompo-
nentfundraisinga in tiste, ki usmerjajo vase fundraising aktivnosti. Lotevajte se torej le tistih fun-
draising aktivnosti, ki bodo vasi organizaciji prinesle napredek in razvoj — ki bodo torej v skladu z
vaso strategijo, s poslanstvom in z vizijo!

Organizacija, katere poslanstvo je varstvo okolja, ne bo najbolj uspesna pri zbiranju sredstev
za socialno ogrozene druzine, saj bo tezko prepricljiva,ne bo imela dovolj informacij, predvsem

pa to ni smiselno z vidika razvoja organizacije.

Stratesko nadrtovanje in fundraising sta mo¢no povezana. Morda se na prvi pogled ne zdi tako,
vendar ¢e pogledamo malo globlje, ugotovimo, da brez dobrega strateSkega nacrta ne moremo
biti uspesni pri zbiranju sredstev. Zakaj? Odgovor je pravzaprav Cisto preprost. Kadar se loteva-
mo fundraising kampanj, je osnova zanje vedno zgodba, s katero zelimo druge prepricati, naj
sredstva namenijo prav nam. Ta zgodba pa je obicajno zelo povezana z nasim poslanstvom in




vizijo, ki sta oba del nasega strateskega nacrta®.

Pri oblikovanju strateskega nacrta organizacije je potrebno posebno pozornost nameniti tudi
vrednotam in etiki organizacije. Na ta nacin boste lahko ze vnaprej preprecili dileme, kot so:
ali je lahko podjetje, ki je velik onesnazevalec okolja, nas sponzor pri ¢iscenju lokalnega gozda;
ali je lahko podjetje, ki proizvaja alkoholne pijace, nas pokrovitelj pri mladinskem dogodku; ali
je lahko farmacevtsko podjetje sponzor nasega dela z bolniki ipd. Na ta vprasanja ni pravilnih in
napacnih odgovoroy, saj se odgovor razlikuje od organizacije do organizacije, nujno pa je, da ste
kot organizacija enotni in da v skladu s svojimi vrednotami tudi nastopate pred vsemi potenci-
alnimi partnerji/sponzorji. Da bi se izognili dilemam in nesporazumom, je dobrodoslo, da glavna
nacela in vrednote pri fundraisingu organizacije zapisete v strateski nacrt.

5 Pri oblikovanju strateskega nacrta vase organizacije si lahko pomagate s publikacijo S strateskim nacrtovanjem
do uspesnega vodenja NVO, ki je dosegljiva na spletni strani Www.cnvos.si



PRVI KORAKI ORGANIZACIJE

Fundraising cikel

Fundraising cikel predstavljajo koraki, ki jih mora organizacija izvesti, da bi bila njene prizade-
vanja na podrodju fundraisinga uspesna. V nadaljevanju so vsi koraki tudi podrobneje razlozeni.

Slika 1: Fundraising cikel

evalvacija potreba —
in namen -
praznovanje zgodba
oblikovanje
FR nadrta, analiza
postavitev donatorjev
ciljev
razli¢ne
metode
za razli¢ne
donatorje

Priprava gradiv

Osnova za vase fundraising aktivnosti so dobro pripravljena gradiva, ki nagovarjajo vase poten-

cialne donatorje. V grobem jih lahko lo¢imo na gradiva, ki:

e predstavljajo organizacijo kot celoto in so namenjena spodbujanju dolgoro¢nega
sodelovanja z organizacijo (strateski nacrti, letni nadrti, spletne strani, kratki
predstavitveni filmi, fotografije...);

e predstavljajo konkreten projekt organizacije in imajo specificen namen (npr.
predstavitvena gradiva posameznega projekta, filmcki za ta projekt, nadrti izvedbe
projekta).

Pri pripravi gradiv morate paziti na to, da so med seboj usklajena. Nas strateski nacrt (splosna
predstavitev organizacije) mora tako podpirati tudi posamezen projekt, ki ga organizacija pri-
pravlja, in obratno. Posebni projekti morajo prispevati k doseganju nasih strateskih ciljev. Le na
ta nacin bo organizacija pridobila ali ohranila dober ugled v javnosti in med svojimi uporabniki,
kar pa je predpogoj za njeno uspesno delovanje in uspesnost njenih prizadevanj na podrodju
fundraisinga.
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Dobra gradiva morajo odgovoriti na naslednja vprasanja:
* Kako nasa organizacija pomaga svojim uporabnikom?
¢ Kdo so nasi uporabniki?
e Katere storitve jim ponujamo?
e Katere so nase pretekle reference?
e Kaksni so nasi nacrti za prihodnost?
* Zakaj si nasa organizacija zasluzi podporo?

Pri tem je pametno imeti pred seboj dejstvo, da ljudje dajo ljudem za ljudi. Tudi ¢e za sredstva
prosimo podjetja, bodo o nasi prosnji Se vedno odlocali ljudje! V vseh fundraising materialih je
tako potrebno poudariti ¢loveski vidik in ga ¢im bolj priblizati potencialnim donatorjem. Na ta
nacin boste aktivnosti vase organizacije priblizali potencialnim donatorjem tako, da se bodo z
njimi lahko identificirali in povezali, ter jih prepricali, da bo njihov denar sluzil dobremu namenu.
Prosnje, v katerih organizacije prosijo za podporo za financiranje njihovih stroskov, so bistveno
manj privlacne kot tiste, ki prosijo za podporo njihovih uporabnikov.

Organizacija, ki se ukvarja z nudenjem pomoci brezdomcem, bi tako lahko zapisala:

MozZnost A: Nasa organizacija XY Ze vrsto let nudi podporo brezdomcem. V teh tezkih casih nam
primanjkuje denarja za place, saj se je financiranje s strani drzave moc¢no zmanjsalo. Prosimo vas za
vas prispevek, saj bomo le tako lahko nasim zaposlenim zagotovili ustrezne pisarne.

ali

moznost B: »Zaradi gospodarske krize je preteklo leto na cesto spravilo Se vec ljudi, kot v preteklosti.
Organizacija XY osebam, kot je Janez, ki je v teh tezkih cCasih ostal brez svojega doma, pomaga, da
se postavijo nazaj na noge. Z vasim prispevkom, bomo zagotovili, da ti ljudje kar najhitreje najdejo
nove sluzbe in se vrnejo v normalno Zivljenje.«

Katera zgodba bi odprla vaso denarnico?

Kadar organizacija nagovarja nove potencialne donatorje, ki ne poznajo njihovih preteklih aktiv-
nosti, je dobrodoslo, daimate pripravljena tudi bolj obsirna gradiva, ki ponujajo dovolj informacij
o organizaciji, da pri potencialnem donatorju zbudijo zaupanje in zanimanje. Prav tako vam ta-
kSna gradiva koristijo pri novacenju novih sodelavcev in prostovoljcey, ki na ta nacin dobijo dober
vpogled v organizacijo.

Pomembno:

Gradiva je potrebno prilagoditi posameznemu donatorju. Veliko ve¢ uspeha boste namrec imeli,
e bo na prvi strani gradiv zapisano ime potencialnega donatorija, kot pa e bo to le eno od gra-
div, ki jih mnozi¢no tiskate. Ni pa potrebno, da s tem prevec obremenjujete vas proracun — gradi-
va lahko pripravite tako, da se bo lahko prva stran enostavno zamenjala, medtem ko bo vsebina
ostala nespremenjena.



Slika 2: Personalizacija gradiv

Organizacija XY

VIZ|JA 2010 -2015

Gradivo pripravijenoza
g. in ga. Potencialni

Dobrodoslo je tudi, da imate veé razli¢ic gradiv za posamezne skupine donatorjev. Ce ste na pri-
mer organizacija za pomoc odvisnikom, boste vase poslanstvo, vizijo in strateski nacrt razlicno
predstavili, pri strokovnih sogovornikih (zdravnikih, psihoterapevtih, socialnih delavcih ipd.) bo-
ste npr. uporabili bolj strokovni jezik kot pa pri lai¢nih sogovornikih (uporabnikih drog, mladih,
svojcih uporabnikov ipd.).

Stari rek pravi, da slika pove vec kot 1000 besed, zato nikar na pozabite na to pri pripravi vasih
gradiv. Vanje vkljucite fotografije vasih uporabnikov, srecanj, delavnic, skratka vsega, kar po¢-
nete. Lahko pa pripravite tudi kratki predstavitveni film o vasi organizaciji in ga potencialnim
donatorjem prilozite na DVD-ju.

Priprava gradiv vam bo sicer res vzela nekaj ¢asa, a le prvi¢. Kasneje boste namrec lahko obsto-
jeca gradiva le prilagajali posameznim potrebam.

Pripravljena gradiva lahko uporabljate tako za novacenje novih potencialnih donatorjev kot tudi
za obvescanje o napredku in stanju organizacije pri ze obstojecih. Prav tako vam lahko sluzijo kot
gradiva za informiranje (novih) sodelavcev ali prostovoljcev. Z enotnimi gradivi boste zagotovili
tudi, da bodo vsi v organizaciji »prodajali« isto zgodbo — ne glede na to, koga bo potencialni do-
nator dobil na telefon, mu bo vsak povedal enako — pa ¢eprav vsak na svoj nacin.
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Spletna stran

V danasnjem svetu sodobnih tehnologij je spletna stran organizacije nepogresljiva — tudi za ne-
vladne organizacije, ki nimajo veliko sredstev! Vsi mi, iS¢emo v nasih vsakodnevnih zivljenjih in
odlocitvah informacije na spletu — preverjamo nase podizvajalce, iS¢emo najugodnejSe ponudni-
ke storitev in spremljamo stvari, ki nas zanimajo. Prav nepredstavljivo se nam zdi, da organiza-
cije, kiima neko veljavo in ugled, ne bi nasli na spletu.

Prav toliko ali pa morda Se bolj kot to, da imate dobra tiskana gradiva, je pomembno, da imate
dobro spletno stran. To nikakor ne pomeni, da mora biti vasa spletna stran ustvarjena s strani
profesionalcev in tako zavzeti vedino vasega proracuna. Najpomembnejse je, da ima sveze po-
datke, aktualne kontakte in je konsistentna z drugimi predstavitvenimi gradivi. Ker zelimo po-
tencialnim donatorjem kar najbolj olajSati komunikacijo z nami, je nujno, da so na spletni strani
navedeni nasi sodelavci, njihovi direktni kontakti in podrocja, ki jih pokrivajo. Izogibajte se splo-
Snim elektronskim naslovom in telefonom, saj lahko to marsikoga odvrne. Dodatna prednost
spletnih strani je, da lahko nanje nalozite ogromno podatkov, fotografijin video posnetkov®.

Spletno stran lahko dodatno izkoristite tudi kot orodje za zbiranje sredsteyv, kar si lahko prebere-
te v poglavju Pridobivanje sredstev s strani posameznikov.

Spremljanje informacij

Ce se Zelite resno lotiti fundraisinga, ki ne bo omejen na enkratno aktivnost, morate vzposta-
viti sistem, ki vam bo omogocal, da boste spremljali vase pretekle, obstojece in potencialne
donatorje ter uspesnost vasih aktivnosti in metod. Kaksen sistem boste vzpostavili, je odvisno
predvsem od vas in od Stevila vasih (potencialnih) donatorjev ter seveda sredstey, ki jih imate na
voljo. Na spletu lahko najdete ogromno programov, odlocitev pa prepus¢amo vam. Mnogim od
vas bo (vsaj za zacetek) zadostovala tudi dobra tabela v Excelu.

Katere podatke morate spremljati?

Prvo, kar morate imeti, je enotna baza podatkov o vasih preteklih, trenutnih in bodocih (potencial-
nih) donatorjih, saj se vam bo v nasprotnem primeru kaj hitro zgodilo, da sprememb ne boste vpiso-
vali v vse baze in zato ne boste imeli pravilnih podatkov. To pomeni tudi, da imate v eni bazi zbrane
informacije tako od zasebnih (podjetja, posamezniki) kot javnih financerjev (ministrstva, obcine).

Podatki, ki jih morate spremljati so:

e kontaktni podatki (ime, priimek, naslov, telefon, elektronski naslov). Pravilni in redno
osvezeni kontaktni podatki so prvi predpogoj za uspedno zbiranje sredstev. Lahko
imate idealnega donatorja, ki bi vam z veseljem namenil sredstva, a ¢e ga ne uspete
kontaktirati, boste tezko uspeli. Enostaven nacin, da redno preverjate njihove kontakte,

6 Vec o tem, kako povecati vidnost vase spletne strani si lahko preberete v priro¢niku Optimizacija spletnih strani
za nevladne organizacije, ki je objavljen na www.cnvos.si.



je, dajih takrat, ko ste z nekom v stiku, povprasate, ali vasi podatki Se vedno drzijo ali je
prislo do kaksnih sprememb;

e zgodovina njihovih donacij (pogostost in viSina donacij) ter skupni znesek;

* uporabljena metoda (telefon, direktna posta, osebni stik, posebni dogodki... - metode,
ki so bile (ne)uspesne v preteklosti, bodo verjetno (ne)uspesne tudi naprej);

 vrsta donacije (denar, material, storitev, nepremicnina...);

* oseba, ki je pridobila donacijo (kdo je bil kontaktna oseba v organizaciji — ta oseba bo
imela tudi nasledniji¢ najve¢ moznosti, da dobi pozitiven odgovor);

e obljubljena in nakazana sredstva (na posameznih dogodkih se lahko sprejema le
»zaveze« k donaciji, kasneje pa je potrebno spremljati, ali so te zaveze tudi uresniene
in jih na to opomniti);

e datumi predvidenih nakazil in datumi dejanskih nakazil;

* druge opombe o posameznem donatorju (tu so predvsem koristne informacije, kot na
primer s kom je ta donator tudi povezan, katerih dogodkov se najraje udelezuje, kaksni
so njegovi prihodki, kako je povezan z organizacijo ...).

Zakaj spremljati informacije?

Predvsem zato, ker si s tem povecate moznosti za pozitiven odgovor in s tem tudi vecjo ucin-
kovitost vasih fundraising aktivnosti. Podatki, ki jih boste spremljali, ter njihova segmentacija,

razvrscanje in urejanje, vam bodo omogocili, da boste:

e lazje identificirali vase najvelje donatorje (donacija posameznika, ki v letu petkrat
donira 20 €, je enakovredna donaciji posameznika, ki le enkrat letno donira 100 €, a
ker donacija prvega ni bistveno izstopala, bi jo lahko brez spremljanja prezrli) in jim
posvetilivec pozornosti (osebnistiki, povabila na ogled organizacije, posebni dogodki);

e uporabili gradiva z razli¢cnimi vrednostmi za razlicne skupine (npr. za skupino
donatorjev, ki je do sedaj donirala od 5 € do 50 €, ne bomo ponujali precej vijih
zneskov, medtem ko tistim, ki so donirali od 50 € do 500 €, ne bomo ponuijali nizjih);

e za posameznega donatorja uporabili metodo, ki mu je najblizje (donatorju, ki se ni
odzival na direktno posto, je pa doniral sredstva na nekem dogodku, ne boste posiljali
direktne poste, temvec ga boste raje povabili na dogodek). A tu je potrebna previdnost
— Ce se enkrat ne odzove na posamezno posto, se ne pomeni, da se nikoli ne bo, v
kolikor pa gre za ponavljajo¢o neodzivnost, je primerno, da to metodo pri tej skupini
donatorjev opustimo;

e vzpostavili trajnejse odnose z donatorjem tako, da se bo vedno pogovarjal z osebo, ki
jo ze pozna in ga na ta nacin tudi bolj povezali z organizacijo;

e zagotovili, da lahko vasi nasledniki nadaljujejo z delom tam, kjer ste vi koncaliin ne da
morajo zaceti znova;

e se boste za vsako donacijo tudi primerno zahvalili (nacini zahvale se lahko razlikujejo
glede na visSino donacije, vkljuCujejo pa lahko tudi prakti¢na darila ali ¢lanstvo v
posebnem »klubu« npr. Klub dobrih angelov).

Spremljanje informacij vam bo omogocalo tudi enostavno sestavljanje porocil za spremljanje
vasega napredka in ucinkovitosti, kot je na primer primerjava zbranih sredstev v posameznem
letu (vedno je potrebno primerjati Cisto vrednost prihodkov — torej zbranim sredstvom odsteti
vse stroske, ki so s tem nastali) ali Stevilo novih donatorjev. Prav tako lahko enostavno spre-
mljate uspesnost in u¢inkovitost vasih sodelavcev ali preverite, ali so bili donatorji, ki zamujajo s

svojim placilom, na to ze opozorjeni, ali so bile zahvale poslane in dogovori uresniceni.
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Preden pa se lotite postavitve vasega sistema, je nujno, da se pred tem pogovorite z vasimi so-
delavci in skupaj poiscete najboljse resitve. Tabela vam lahko mocno olajsa delo, a le, e jo boste
znali prilagoditi vasim potrebam in jo kar najbolje izkoristiti. Pazite tudi na to, da vam bo koristila
na dolgi rok — tudi e se zdaj posluzujete zgolj ene metode (npr. ¢lanarina) in se vam zato ne zdi
potrebno zbirati informacije o uporabljeni metodi, nikar vnaprej ne izkljucite moznosti, da boste
v prihodnosti morda poskusili Se s katero drugo.

Analiza donatorjev

Ko boste uspesno vzpostavili bazo za spremljanje vasih fundraising aktivnosti in (potencialnih)
donatorjev, lahko za¢nete z analizo donatorjev. Ta obsega vse potencialne donatorje — tako po-
sameznike, podjetja, fundacije, ministrstva in javne agencije, zdruzenja (gospodarska zbornica,
zdravniska zbornica ipd.) in druge organizacije, ki bi lahko bile vasi donatorji.

Analiza donatorjev je pravzaprav odgovor na vprasanje, katera so tista podjetja in posamezni-
ki, kjer je verjetnost, da boste dobili donacijo, najvecja. Je klju¢ni korak fundraisinga, ki mo¢no
izboljSuje moZznosti za kon¢no zmago oziroma dosego cilja. Analiza sicer zahteva precej ¢asa in
vlozenega truda, a se vsekakor izplaca. Na ta nacin boste svoje dejavnosti usmerili tja, kjer je
moznost financiranja najvecja in bili zato tudi bolj ucinkoviti, saj boste Ze vnaprej izpustili tiste
aktivnosti, kjer so moznosti za uspeh najmanjse.

Pri prijavljanju na razpise to pocnemo Ze ves cas, ne da bi temu namenili veéjo pozornost. Logicno in
nekako naravno nam je, da se prijavijamo le na razpise, ki so povezani z nasimi aktivnostmi. Taksno
obnasanje moramo prenesti tudi na druge potencialne financerje. Tako kot nima popolnoma nobe-
nega smisla, da se z istim projektom prijavljamo na Cisto vse razpise, tudi nima nobenega smisla,
da posiliamo prosnje za donacije na Cisto vse naslove. Da — vsekakor bomo dobili nekaj pozitivnih
odgovorov, a odstotek uspesnosti bo bistveno nizji, kot pa ce bi nagovarjali le tiste, ki se lahko na tak
ali drugacen nacin identificirajo z organizacijo.

Kaj analiza donatorjev obsega?

Analiza donatorjev pomeni, da za posamezno fundraising kampanjo oziroma za posamezen
projekt skusate ugotoviti, katera podjetja in posamezniki so tisti, kjer so vaSe moznosti za pozi-
tiven odgovor najvecje.
Nekatera vprasanja, ki vam lahko pri tem pomagajo so:
1. Aliso Ze vasi obstojeci donatoriji?
Ali so uporabniki vasih storitev?
Se lahko identificirajo z namenom, za katerega zbirate sredstva?
Ali ste z njimi ze kdaj sodelovali?
Ali poznajo vaso organizacijo?
Ali poznate koga v tej organizaciji?
Ali so prisotni v lokalni skupnosti, kjer boste izvajali projekt?

©N OV W

Ali jim je vase delo blizu?



9. Aliso znani po svoji dobrodelnosti?
10. Ali so v preteklosti ze donirali za podobne projekte?
11. Ali sodelujejo s podobnimi organizacijami?

Vec kot bo pozitivnih odgovorov na zgornja vprasanja, vedja je verjetnosti, da bo njihov odgovor
pozitiven.

Viri informacij

Ceprav se na prvi pogled morda zazdi, da je analiza donatorjev nekaj, kar si lahko privo$¢ijo le bo-
gate organizacije, pa temu ni tako. Seveda se lahko organizacije, ki lahko za analizo donatorjev
namenijo vec sredstev, posluzujejo tudi bolj profesionalnih pristopov, a to nikakor ne pomeni, da
se organizacije z majhnim proracunom ne morejo lotiti analize donatorjev —le drugacne pristope
bodo ubrale.

Internet

Informacije o donatorjih lahko ¢rpate na najrazlicnejSe nacine. Povsem obicajno je v zadnjem
Casu postalo, da nekoga »pogooglate«. To lahko storite tako za podjetja kot za posameznike.
Tako je prvi vir informacij prav svetovni splet. Pri podjetjih si seveda dobro poglejte njihove
spletne strani, saj se obi¢ajno na njih skriva zelo veliko uporabnih podatkov. Tako imajo vedja
podjetja praviloma posebne oddelke za druzbeno odgovornost, kjer je obicajno tudi napisano,
kaksnim projektom (katerim podroc¢jem) namenjajo svoja sredstva.

Pri posameznikih bodo te informacije sicer malo manj urejene, a se vseeno na spletu najde mar-
sikaj— od tega, katerih dogodkov se je kdo udelezil, do tega, pri katerih projektih je ze sodeloval
(lahko kot prostovoljec). Vedno vec informacij se na spletu pojavlja tudi preko Facebooka’, ki je
prav tako lahko zelo uporaben vir informacij.

Na spletu lahko pois¢éemo tudi informacije o podobnih projektih in pogledamo, katera podjetja in
posamezniki so bili donatorji podobnih projektov.

Pri »googlanju« osebe XY bi tako odkrili, da ima dva otroka in je porocena. Obiskovala je gimnazijo
v svojem domacem kraju in kasneje dostudirala v Liubljani. V mladih letih je bila vsestranska spor-
tnica (tek, odbojka, atletika). UdeleZila se je treh dogodkov o varstvu okolja in podpisala peticijo
proti zaprtju zavetisca za Zivali. Trenutno je zaposlena v XX podjetju. Njen kontakt je X.Y.@XX.si.

Vse nastete informacije so ene od najobicajnejsih, ki jih dejansko lahko najdemo na spletu. Z
vidika fundraisinga nam omenjene informacije povedo, da bi oseba XY verjetno podprla projek-
te, ki so namenjeni varstvu narave in zasCite zivali. Glede na to, da ima dva otroka, bi verjetno
podprla tudi projekte, ki so namenjeni njim. Zaradi »Sportne« preteklosti pa bi bila zanimiva tudi
za Sportna drustva.

7 Zainformacije o tem, kako izkoristiti Facebook za vaso promocijo, si preberite priro¢nik Marketing in oglasevanje
na Facebooku za nevladne organizacije, ki je objavljen na www.cnvos.si.
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Casopisi in revije

Drugi, zelo uporaben vir informacij so tudi Casopisi in revije. Kadar zelimo izvedeti ve¢ o posa-
meznem podjetju, so to lahko revije, namenjene gospodarstvu, o posameznikih pa nam najvec
informacij prinese »rumeni tisk«. Tam obicajno zvemo, kdo se je udeleZil katerega dogodka in
katera podrocja so mu blizu (na kulturniskih prireditvah obicajno videvamo druge ljudi kot na
Sportnihipd.).V »rumenem tisku« lahko tudi vidimo, katere osebe se zelijo pojavljati v javnostiin
razmislimo, na kaksen nacin bi to lahko izkoristili za naso kampanjo.

Priporocila in pretekle izkusnje

Prav tako je dobro, da malo povprasamo naokoli (na razli¢nih konferencah, seminarjih in drugih
dogodkih). Organizacije, s katerimi sodelujemo ali so v preteklosti izvajale podobne projekte,
nam prav gotovo lahko pomagajo z informacijamiin nasveti (npr. katera podjetja so pripravljena
sodelovati, s katerimi so imeli tezave, kdo so »prave« osebe v posameznem podjetju ipd.). Prav
tako moramo zbrati izkusnje, ki jih imamo znotraj same organizacije — vecina sodelavcev verje-
tno ze ima kaksne izkusnje in kontakte, kar je zelo dobra osnova za nase nadaljnje delo.

Vsi omenjeni viri so primerni in uporabni za vsako organizacijo — ne glede na velikost njenega

proracuna!



PRIDOBIVANJE SREDSTEV S STRANI PODJETIJ

Pridobivanije sredstev s strani podjetij je v Sloveniji prav gotovo najbolj razsirjena oblika fundrai-
singa, na zalost pa nikakor ni izkoris¢ena v celoti. Pridobivanje sredstev s strani podjetij se prinas
na zalost najveckrat zacne in konca s prosnjo. V nadaljevanju so predstavljene Se nekatere druge
moznosti sodelovanja s podjetji, vsekakor pa vas spodbujamo, da sami, skupaj z vasimi partnerji,
odkrijete Se kaksno novo.

A preden zajadramo tako dale¢, bi bilo prav, da razcistimo dva pojma, ki ju veckrat uporabljamo
kot sopomenki— donacija in sponzorstvo.

Donacija : sponzorstvo

V Sloveniji se veckrat uporabljata pojma »donacija« in »sponzorstvo, ne da bi pravzaprav med
njima razlikovali. Veliko nevladnikov (in tudi podjetnikov) ne pozna razlike, kar lahko privede do
Stevilnih neprijetnosti. In kaj so te razlike?

Na kratko bi lahko rekli, da donacija od vas ne zahteva nobenih povracil, medtem ko gre pri
sponzorstvu za medsebojno izmenjavo (npr. denar v zameno za oglasevanje na spletni strani).
S strani podjetja, ki donacijo ali sponzorstvo da, pa pomeni razli¢no obravnavo z vidika davcne
zakonodaje.

Donacija

Se ne obravnava kot dav¢no priznan odhodek, pac pa se pri donatorju - samostojnem podjetniku
ali gospodarski druzbi donirana sredstva lahko upostevajo kot davcna olajsava. Zakon o doho-
dnini (ZDoh-2, Ur.l.RS, §t. 117/2006) v 1. odstavku 66. ¢lena 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 dane
donacije prizna davcna olajSava pod dolocenimi pogoji. Ti pogoji so:

» Donacija se prizna kot olajSava za sredstva, dana v denarju ali v naravi (torej tudi v obliki
proizvodov, blaga ali storitev);

e Donacija se prizna kot olajSava do zneska 0,3 % obdavcienega prihodka davénega
obdobja, Ce je dana za humanitarne, invalidske, socialno varstvene, dobrodelne,
znanstvene, vzgojno izobrazevalne, zdravstvene, Sportne, kulturne, ekoloske in
religiozne namene prejemnikom, ki so po posebnih predpisih ustanovljeniza opravljanje
navedenih dejavnosti kot nepridobitnih dejavnosti;

* Donacija se prizna kot dodatna olajsava do zneska 0,2 % obdavcenega prihodka, Ce je
dana za kulturne namene in za taksna izplacila prostovoljnim drustvom, ustanovljenim
za varstvo pred naravnimi in drugimi nesrecami, ki delujejo v javnem interesu in ki so po
posebnih predpisih ustanovljeni za opravljanje navedenih dejavnosti kot nepridobitnih
dejavnosti®.

8 VirFundacija za pomo¢ otrokom, http://www.fzpo.org/default.asp?mID=sI&pID={20€25950-3cb1-4856-9ab6-
1064c79a4d13}.
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Za prejem donacije ne potrebujete pogodbe. V kolikor jo boste vseeno sklepali, pazite,
da vanjo ne zapiSete nobenih obveznosti, ki jih ima vasa organizacija do podjetja, ki vam
donacijo nameni. V kolikor so v njej zapisane tudi vase obveznosti, se bo smatralo, da
gre za sponzorsko in ne donacijsko pogodbo, kar lahko posledi¢no prinese nevsecnosti
podjetju, kivam je donacijo dalo. Nikakor pa to ne pomeni, da ne smete objaviti seznama
vasih donatorjev ali njegovega logotipa oziroma se donatorju zahvaliti na kakSen drug
nacin —to le ne sme biti pogoj z donacijo.

Sponzorstvo

Pri sponzorskem razmerju morate skleniti pogodbo, v katero natancno zapisete medsebojne
obveznosti. Pri tem bodite ¢imbolj natancni, saj se boste le tako lahko izognili pastem, ki jih pri-
nasajo ohlapni dogovori. Z natan¢no definicijo medsebojnih obveznosti boste lahko sponzorju
zagotovili, da ste vse dogovore tudi spostovali in izpolnili njegova pricakovanja. Le na ta nacin
boste s sponzorjem vzpostavili prave partnerske odnose, ki lahko presezejo enkratno sodelova-
nje. Poleg same pogodbe pa je potrebno sponzorju izstaviti tudi ra¢un, na podlagi katerega nato
dobimo sredstva.

Kako si zagotoviti podporo podjetja??

Cudezna formula na Zalost ne obstaja. Kljub vsemu, pa je tukaj nekaj napotkov, kako izboljsati
svoje moznosti za pridobitev sredstev s strani podjetij. Za podporo s strani podjetja imate vecje
moznosti, Ce:
e stespodjetjem v preteklosti ze sodelovali,
e je projekt zelo odmeven aliima NVO velik ugled v javnosti,
e projekt pozitivno vpliva na podobo podjetja v javnosti,
* je projekt namenjen delu javnosti, ki je klju¢ni deleznik tega podjetja (mladina, otroci,
starejsiipd.),
* je projekt odprt za vec oblik podpore (denar, materialna sredstva, prostovoljno delu
zaposlenih, tehni¢na pomoc...),
* je projekt vezan na lokalno okolje, v katerem ima podjetje sedez ali svoje poslovalnice,
* podjetje nagovarjate na drugacen, inovativen nacin,
* podjetju ponujate drugacne, inovativne nacine sodelovanja (drugacna oblika zahvala
oziroma protiusluge v primeru sponzorstva),
e ima NVO v upravnem odboru pomembne ¢lane podjetja,
* projekt vkljucuje prostovoljce iz podjetja,
* je projekt namenjen tudi delavcem ali upokojencem podjetja,
* obvladate poslovni jezik in jih znate nagovoriti v poslovnem jeziku,
* ste pripravljeni opraviti analizo podjetja, preden se sestanete z njegovimi predstavniki,
e imate podporo (drugih) znanih podjetnikov.

9 Prilagojeno po: Dr. Andreja Crnak-Megli¢, Power Point predstavitev Pridobivanje sredstev od podjetij



LASTNOSTI DOBREGA DOPISA ZA SPONZORSTVO ALI DONACHO

Napisati dober dopis je lahko véasih prava umetnost. Vendar pa je potrebno poudariti, da e tako

dober dopis sam ne more prinesti uspeha. Uspeh lahko prinese le trdo in vztrajno delo. Vseeno pa

je tu nekaj lastnosti dopisa, ki jih morate upostevati, Ce zelite izboljSati svoje moznosti za uspeh.

Dopis naj bo kratek —idealno je ena A4 stran, nikakor pa ne vec kot dve strani. Dodatne
informacije lahko posljete v prilogi oziroma posebni priponki.

V dopisu naj bodo navedeni vsi kontakti (telefon, elektronski naslov) osebe, ki je
odgovorna za projekt oziroma osebe, kilahko odgovori na morebitna dodatna vsebinska
ali financna vprasanja (tudi, Ce je podpisnik dopisa direktor ali predsednik organizacije).
Dopis naj bo prilagojen posameznemu podjetju. Ni potrebno, da dopis od zacetka
do konca popolnoma spreminjate za vsako podjetje posebej, vsekakor pa mora biti
personalizirano (to lahko pomeni tudi zgolj to, da se navezete na produkt podjetja).
Dopis posljite pravi osebi (izogibajte se naslovom info@xx.si in napisom »za direktorja«.
Raje sivzemite nekaj ¢asa zato, da ugotovite, kdo v podjetju je odgovoren za to podrodje
ter kaksni so direktni kontakti te osebe).

Dopise posiljajte po elektronski posti (predvsem pri velikih podjetjih).

Besedilo dopisanajbo v vsebinielektronskega sporocilain ne (samo) v priponki (priponka
pomeni dodaten klik in izgubo ¢asa za prenos).

Povejte, kateri vplivnezi ze podpirajo projekt ali v njem sodelujejo (pazite na to, da
uporabite prave osebe — osebe, ki bodo predstavnika podjetja dodatno motivirale in ne
obratno).

Napisite konkretni znesek, ki ga Zelite. Podjetje samo ne more vedeti, ali potrebujete
100, 1.000 ali 10.000 €. Odlocitev, kaksen znesek boste napisali, je odvisna predvsem
od vasih potreb in zmoznosti podjetja, ki ga nagovarjate. Ponovno vam bo tu v pomoc¢
predhodna analiza donatorjev.

praktic¢ni napotki

Spremljajte odzive in v primeru, da v roku enega tedna ne dobite odgovora, poklicite!
Skusajte se dogovoriti za sestanek, kjer boste lahko osebno predstavili projekt.

Na sestanek se dobro pripravite. Bodite konkretniin ne predstavljajte celotne zgodovine
vase organizacije. Poudarite najvecje uspehe ter potrebo po financiranju projekta, za
katerega zbirate sredstva.

Pazite, da bodo na sestanku prisotne le osebe, ki resni¢no verjamejo v projekt. Samo
tako boste namrec lahko prepricali tudi osebe na drugi strani.

Ce je mozno, na sestanek pridite skupaj s kak$nim znanim podpornikom projekta ali
znancem tistega podjetnika.

Pazite na to, da boste pri vasem namenu poudarili ¢loveski vidik in ne stroskov
organizacije.

Bodite odkriti in po resnici odgovorite tudi na neprijetna vprasanja (Koliko denarja bo
Slo za stroske fundraising kampanje? Ali projekt podpira tudi podjetje XY, ki je moj
neposredni konkurent? Koliko sredstev Ze imate zbranih? Za kaj boste zbrana sredstva
namenili?).

Druge oblike sodelovanja s podjet;ji

Vase moznosti, za pozitiven odgovor boste Se dodatno povecali tako, da podjetju ponudite Se dru-

gacno obliko sodelovanja. Nekatere mozne oblike vam ponujamo v nadaljevanju. Nikakor pa naj

vas to

ne omejuje in v kolikor se vam porodi Se kaksna drugacna oblika, jo vsekakor preizkusite.
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Fundraising akcije znotraj podjetja

Vase fundraising akcije lahko usmerite tudi na zaposlene in vodstvo podjetja. S takimi akcijami
boste krepili povezavo vase organizacije s podjetjem in posledi¢no tudi mo¢no izboljsali mozno-
sti za dolgorocno sodelovanje.

Oblike so lahko najrazli¢nejse — od tega, da vodstvo prepricate, da sredstva, ki bi jih sicer na-
menili za nakup poslovnih daril, namenijo vasi organizaciji, do tekmovanja med zaposlenimi in
vodstvom (moskimi/Zzenskami, mladimi/starimi, Stajerci/Primorci, posameznimi oddelki v pod-
jetju...), kdo zbere vec. Ponovno — nikakor ni nujno, da zbirate samo denar. Lahko se odlocite tudi
za zbiranje oblacil, igrac, papirja ... karkoli bi bilo uporabno za vas projekt. Prav tako se lahko do-
govorite, da vam podjetje za dolocen ¢as odstopi zaposlenega, ki nekaj ur mese¢no nameni vasi
organizaciji ali pa se dogovorite za »udarnisko akcijo« in vam podjetje v okviru svojih timbuilding
aktivnosti prebarva prostore za vase uporabnike.

Primer dobre prakse je vsakoletno drZavno tekmovanje slikopleskarjev, ki ima vedno tudi dobrodel-
no noto. Tako so v zadnjih letih brezplacno prepleskali Pediatricno kliniko v Ljubljani, Splosno bol-
nisnico Ptuj, Porodnisnico Maribor, Vrtec Ptuj, Splosno bolnisnico Celje, Splosno bolnisnico Trbovlje,
Splosno bolnisnico Slovenj Gradec, Splosno bolnisnico Murska Sobota, Splosno bolnisnico Izola ter
Splosno bolnisnico Jesenice. Tekmovanje organizira Obrtna zbornica Slovenije.

V kolikor boste s podjetjem delali na dolgi rok, vas lahko dolgoroéno pripelje tudi to tega, da
se tako zaposleni kot vodstvo odlocijo, da vam mesecno namenijo del svoje place. Prispevki za
vaso organizacijo se vtem primeru obracunajo ze pri placi, obracun pripravi podjetje, ki vam tudi
nakaze sredstva (deluje podobno kot dodatno zdravstveno zavarovanije).

Fundraising akcije izven podjetja

S podjetji se lahko odlocite tudi za drugacno sodelovanje, pri cemer nagovarjate kupce njihovih
izdelkov. Raziskave namrec kaZejo, da so kupci pripravljeni zamenjati svoje nakupovalne nava-
de, v kolikor drugi produkt prepoznajo kot bolj druzbeno odgovoren (ob predpostavki, daima ta
drugi produkt podobne lastnosti). Za taksne izdelke so tudi pripravljeni placati vec.

Primer dobre prakse takSnega sodelovanja trenutno poteka ob vsakem prodanem mobitelu Sam-
sung Monte »Pink Ribbon«, kjer bosta Mobitel in Samsung tudi letos namenila 10 € Slovenskemu
zdruZenju za boj proti raku dojk Europa Donna.

Mozne so tudi drugacne oblike sodelovanja, na primer prodaja blagovne znamke. Blagovno
znamko (ime, logotip) vase organizacije odstopite podjetju, ki vam v zameno za njeno uporabo
placa. Gre za licencno pogodbo. A pri sklepanju taksnih partnerstev bodite zelo previdni, saj bo-
ste ob slabi izbiri partnerja tudi sami ob dobro ime.

10 Vet na http//www.ozs.si/prispevek.asp?IDpm=10&D=18908.



PRIDOBIVANJE SREDSTEV S STRANI POSAMEZNIKOV

Pridobivanje sredstev s strani posameznikov je v Sloveniji zelo slabo razvito. Razlogi verjetno
ticijo predvsem v drugacni kulturi ter v dejstvu, da je nagovarjanje posameznikov obicajno pre-
poznano kot nadlegovanje. Kadarkoli jih nagovarjamo, se bojimo, da bodo imeli oblutek, da jih
zelimo izkoristiti. Prav tako je vecini ljudi zelo tezko reci za denar oziroma prispevek. Zato se raje
posluzujemo metod, ki posameznike nagovarjajo posredno — preko medijev ali direktne poste.
Tako se izognemo pogovoru iz oci v oci, ki pa je glede na izkusnje iz tujine najdonosnejsa oblika.
Kultura neposrednega nagovarjanja posameznikov se vedno bolj umika, saj vse bolj izginjajo
tudi stare navade pobiranja prispevkov ob koncu leta (koledarjenje) in ob pustu. Vendar pa nika-
kor ne smemo obupati — Se vedno znamo zbrati sredstva od posameznikov! Dober primer tega
so deklis¢ine in fantovscine, ko nam obicajno v enem veceru uspe zbrati kar zavidljivo vsoto!

Zakaj bi se torej sploh lotili fundraisinga s strani posameznikov? Odgovor na to je povsem eno-
staven — ker se tu skriva pravo bogastvo. Prepricati bi vas morale sledece Stevilke iz tujine. V
ZDA kar 84 % vseh donacij prihaja s strani posameznikov, 12 % s strani fundacij in le 4 % s strani
podjetij*’. Dodatno prednost pa imamo tudi zato, ker tega v Sloveniji Se (skoraj) nihée ne pocne,
tako da prakti¢no nimate konkurence. Zato — le pogumno!

Potencialni donatorji

Vprasanije, ki si ga je pri fundraisingu potrebno vedno znova zastavljati, je: »Komu nasa organi-
zacija pomeni dovolj, da bi nam dal denar?«.

Slika 3: Shema posameznikov, ki so vasi najverjetnejsi potencialni donatorji*?

obstojeci
podporniki

baza
donatorjev

potencialni
podporniki

pretekli
podporniki

1 Vir: The Complete Guide to Fundraising Management, Third edtiton, Stanley Weinstein, str. 8
12 Prilagojeno po: The Fundraising Planner, Terry & Doug Schaff, str. 71
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Med obstojece podpornike Stejemo aktivne donatorje, prostovoljce, zaposlene in uporabnike.
Med potencialne podpornike Stejemo druZzine uporabnikov in znance obstojecih donatorjev.
Med pretekle podpornike spadajo pretekli donatoriji, bivsi zaposleni in upokojenci, pretekli upo-
rabniki in prostovoljci. Osumljenci pa predstavljajo vse tiste, ki bi lahko postali nasi donatoriji ali
pa tudi ne — predstavlja skupino, s katero Zelimo navezati stike in preveriti, ali bi lahko postali
podporniki nase organizacije.

Obstojedi in pretekli donatorji

Prva skupina posameznikov, ki ji morate nameniti pozornost, so vasi obstojei in pretekli dona-
torji. V prvi vrsti so sicer obstojedi, saj vas trenutno podpirajo in jih je najlazje prepricati, da vas
podpirajo Se naprej (ne glede na obliko podpore). Druga skupina so pretekli donatorji —to so lju-
dje, ki so v preteklosti ze spoznali, da je vasa organizacija vredna podpore. Razlogi, zakaj vas ne
podpirajo ve¢, pa so lahko zelo razli¢ni — najveckrat zato, ker jih nihce vec ni vprasal ali pa ste iz-
gubili njihove kontakte. Vsekakor se vam bo izplacalo, da odkrijete, kateri so ti razlogi, ter jih sku-
Sate ponovno priblizati vasi organizaciji. Odstotek povratnikov namrec nikakor ni nezanemarljiv.

Clani

Prva skupina posameznikov, ki bi jih veljalo nagovoriti veckrat, ne le z obvezno ¢lanarino, so
nasi ¢lani. To so (praviloma) osebe, ki so Ze prepoznali vrednost nase organizacije, ki poznajo
njene uspehe in dejavnosti, ki poznajo njeno delovanje in sodelavce. Obicajno so to ljudje, ki
jih z organizacijo veZejo mo¢ne vezi. Skoda bi bilo torej, da jih ne bi vklju¢ili v nada fundraising
prizadevanja.

Vsekakor morate biti pri delu z vasimi Clani previdni, saj si ne zelite, da bi vase fundraising na-
mere napacno razumeli in vas zapustili. Torej vam predlagamo, da ¢lanom vnaprej napoveste,
kaksni so vasi cilji. Idealni za to so ob¢ni zbori, prav tako pa je priporocljivo, da vse to zapisete
tudi v vase strateske nacrte. Tako bo tudi ¢lanom jasno, da vse to delate za razvoj organizacije in

ne zaradi vaSega zasluzka.
Uporabniki in bivsi uporabniki

Druga, zelo velika skupina vasih potencialnih donatorjev so vasi uporabniki. To skupino lahko iz-
koristite skoraj vse organizacije, malo tezje le tiste, katerih uporabniki so socialno ogrozeni. Prav
uporabniki so namrec tisti, ki jim vase dejavnosti prinasajo najvec koristi oziroma zadovoljstva.
Ne glede na to, s ¢im se ukvarjate! Prav tako se lahko obrnete tudi na vase bivse uporabnike, saj
oni poznajo pravo vrednost vasih storitev (Se posebej v primeru socialnega varstva bo oseba, ki
ste ji vi pomagali, verjetno Zelela pomagati vam, da boste lahko pomagali tudi drugim). Bivse
uporabnike pa lahko uporabite tudi za promocijo vasih dejavnosti, saj so obicajno oni tisti, ki
lahko najbolj konkretno predstavijo vase dejavnosti drugim. Prav tako na ta nacin vasa organi-
zacija dobi konkreten obraz in konkretno zgodbo, ki druge ljudi preprica, da je to, kar delate, Se
kako koristno. V¢asih se zaradi narave vasega dela trenutni uporabniki ne Zelijo izpostaviti in to



tudi ne bi bilo v njihovem interesu, zato se v teh primerih ahko obrnete na bivse uporabnike, kjer
teh dilem ni (npr. Zensko, ki je trenutno nastanjena v varni hisi in je ravnokar odsla iz nasilnega
razmerja, ne bi bilo dobro izpostavljati javnosti in medijem, saj je verjetno za kaj takega trenu-
tno Se preobcutljiva. Lahko pa predstavite drugo Zensko, ki je z vaSo pomocjo ponovno zazivela
normalno Zivljenje).

Prostovoljci

Kdor vam je pripravljen nameniti svoj prosti ¢as, temu vasa organizacija ocitno veliko pomeni. In
¢e so vam pripravljeni podariti svoj Cas, je velika verjetnost, da vam bodo pripravljeni nameniti
tudi svoj denar — v okviru svojih zmoZnosti, seveda. Vendar bodite pri tem previdni, saj nikakor
ne zelite, da bi se pocutili izkoris¢ene. Enako kot s svojimi ¢lani se pogovorite tudi s prostovoljci,
namenite jim dovolj pozornosti in povejte, kakSne so vase potrebe. Bolj kot bodo blizu orga-
nizaciji, bolj se bodo pocutili so-odgovorne za njen uspeh in napredek — torej jo bodo tudi bolj
pripravljeni financno podpreti. Zato z njimi delite vase skrbi in uspehe, obravnavajte jih kot del
ekipe in jih redno obvescajte o napredku organizacije. Dajte jim obcutek, da jih cenite in da so za
vaso organizacijo neprecenljivi. Vse to bo izboljSalo vase moznosti, da postanejo vasi donatorji.

Sorodniki in prijatelji uporabnikov

Odovisno je sicer predvsem od tega, kdo so vasi uporabniki, a v vecini primerov, so tudi njihovi
sorodniki in prijatelji dober vir donatorjev. V primeru delavnic za otroke, so lahko to starsi otrok,
ki vase delavnice obiskujejo (prispevki pa so prostovoljni), v primeru, da so vasi uporabniki bolni-
ki zXYX boleznijo, pa njihovi svojci. Obicajno se bodo z lahkoto poistovetili s poslanstvom vase
organizacije, saj lahko ucinke vasega delovanja vidijo na lastne oci.

Lokalna skupnost, kjer izvajate vase programe

Prakse iz tujine kazejo, da ljudje raje darujejo organizacijam, ki delujejo v lokalni skupnosti, kjer
zivijo, saj imajo tako obcutek, da dejansko vidijo, kaj se z njihovim denarjem zgodi. Prav tako je
verjetno, da poznajo nekoga, ki je uporabnik vasih storitev in se zato nekako pocutijo povezane
tudi z vaso organizacijo. Pa tudi njihova donacija bo najbolj opazena v lokalni skupnosti, zato
nikar ne pozabite tudi na ta vidik.

SirSa javnost

To je Se zadnja skupina potencialnih donatorjev, kjer je verjetnost za pozitiven odgovor odvisna
predvsem v ugleda in prepoznavnosti vase organizacije. V vasa fundraising prizadevanja jo vklju-
Cite, kadar se lotevate vedjih projektov, ki vplivajo na SirSo skupnost.
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TEHNIKE IN METODE PRISTOPA DO POSAMEZNIKOV

Ceprav se slisi ¢udno, je uspeh fundraising kampanije je redko odvisen od tehnike, ki jo izbere-
te. Vedji vplivima predvsem vas pristop in nacin dela z donatorji. Ne pozabite, da so donatorji
najboljsi prijatelji vase organizacije, zato se morate tako do njih tudi obnasati. V kolikor bodo
imeli obCutek, da se nanje obracate le, kadar nekaj potrebujete, vas bodo hitro zamenijali z drugo
organizacijo, ki jim bo namenila ve¢ pozornosti. Kadar je le mogoce, jih povabite v organizacijo,
da spoznajo vase sodelavce in vase uporabnike — naj dobijo konkreten vpogled v to, kako vasa
organizacija izboljsuje kvaliteto zivljenja vasih uporabnikov, naj vidijo konkretne zgodbe; naj se
prepricajo, da je denar, ki vam ga namenijo dobro, ucinkovito in koristno porabljen — na ta nacin
si boste zagotovili njihovo (po vsej verjetnosti dozivljenjsko) podporo.

Ne glede na to, na kaksen nacin in s pomocjo katere metode, boste prejeli donacijo, ne pozabite
na zahvalo. Ne glede na to, kaksni so nasi motivi, da darujemo, imamo skoraj vsi radi obcutek,
daje nas prispevek cenjen. Zato je nujno, da se vsakokrat vsem donatorjem zahvalite za donacijo
—ne glede na njeno visino! Seveda imate lahko razli¢ne oblike zahval za razlicne viSine donacij,
a vsak donator mora dobiti vsaj SMS ali elektronsko sporocilo z zahvalo. Pri vecjih donacijah pa
lahko vrsto zahvale tudi prilagodite Zeljam in zahtevam donatorja (npr. poimenovanje nekega
prostora ali programa po tej osebi).

V nadaljevanju vam predstavljamo nekatere najbolj poznane in najveckrat uporabljene metode.
Vsekakor vas spodbujamo, da si s pomocjo vaje v poglavju Ideje za kreativne izmislite ¢cimvec no-
vih in drugacnih pristopov. Predvsem pa za zbiranje sredstev izkoristite tudi vse druge dogodke,
ki jih organizirate in kjer so zbrani ljudje, ki jih vase dejavnosti zanimajo (predstavitve, okrogle
mize, konference, delavnice). Vedno skusajte zagotoviti sredstva takoj — tudi, e ljudje nimajo
denarja pri sebi (kar se nam pogosto zgodi), jim lahko ponudite tako imenovane kartice zaveze
(pledge cards), kjer so podatki o donaciji in donatorju. V kolikor donator v roku ne nakaze dona-
cije, ga lahko na podlagi te zaveze pozovete k pladilu.

Slika 4: Primer kartice zaveze

ogotip arganizacije




Clanarine, klubi, razli¢na ¢lanstva

Najbolj razsirjena fundraising metoda nagovarjanja posameznikov v Sloveniji so ¢lanarine. Ker
pa so ¢lanarine obvezen prispevek vasih ¢lanoy, ljudje nanje obicajno ne gledajo kot na donacijo.
Vsekakor pa bi lahko ¢lanarine Se dodatno izkoristili. Vecina organizacij lo¢i med ¢lani in podpor-
niki, pri ¢éemer je razlika v tem, da ¢lani pladujejo ¢lanarino, podporniki pa ne. Clanstvo v nasih
organizacijah bi lahko Se dodatno razsirili in ustanovili razlicne podskupine clanstva, glede na
visino sredstey, ki jih prispevajo. Tako lahko ustanovite razli¢ne klube (npr. bronasti, srebrni, zlati
in diamantni®), v katere povabite ljudi, ki so vasi organizaciji pripravljeni placati dolocen znesek
—visino za vstop v posamezen klub pa prilagodite glede na obseg in potrebe vase organizacije. Ko
boste posameznike vabili v posamezen klub, jim ponudite tistega, ki je najbliZje njegovim zmozno-
stim. Prav tako jim mora biti jasno razloZeno, kaj pripadnost temu klubu od njega zahteva (npr.
1x letno donacija v visini 200 € ali mesecni prispevek v visini 20 €). Tako kot pri podjetjih pa se
tudi pri posameznikih ne omejite zgolj na denarne prispevke — za vaso organizacijo je prav tako
dragocena oseba, ki je na primer pripravljena 1x letno organizirati vecerjo za 10 svojih vrstnikoy,
na katero povabi tudi vas in predstavi vaso organizacijo. TakSne vecere lahko izkoristite za prido-

bivanje novih ¢lanov.
Direktna posta

Direktna posta je, ne glede na visoke stroske posiljanja, Se vedno najbolj u¢inkovita metoda
zbiranja sredstev. Glavni slabosti direktne poste so predvsem visoki stroski posiljanja (zato se je
obicajno lotevajo le velike organizacije) in nagovarjanje splosne javnosti, brez vnaprejSnje ana-
lize. Deloma se temu sicer lahko izognemo z notranjo analizo donatorjev in prek direktne poste
nagovarjamo le tiste, ki so se v preteklosti na nase pozive odzvali.

Nekaksno mutacija klasi¢ne direktne poste predstavlja sodelovanje s podjetji, ki mesecno posi-
ljajo svojo posto (obicajno racune) na vecje stevilo naslovnikov (mobilni operaterji, distributer;ji
elektri¢ne energije ipd.). Z njimi se lahko dogovorite, da obc¢asno svoji posti (ki bi jo tako ali tako
morali poslati) priloZijo Se vase sporocilo (lahko na zadnjo stran racuna). Tako boste morali po-
kriti le dodatne stroske tiska vasega sporocila, stroske pakiranja in posiljanja pa krije podjetje.

Dobrodelni dogodki

Precej klasicna metoda zbiranja sredstev so tudi razli¢ni dobrodelni dogodki (teki, koncerti, ve-
Cerjeipd.). Primerni so za vse organizacije, ne glede na velikost njihovih proracunoy, saj je taksne
dogodke mogoce prilagoditi razlicnim zmoZznostim. Nacini, kako na teh dogodkih zbirate sred-
stva, so lahko zelo razli¢ni, obicajno pa vkljucujejo vec tehnik — od zbiranja kotizacij za udelezbo,
prodaje vstopnic, do prostovoljnih prispevkov na sami prireditvi. Vsekakor vas pozivamo, da ste

......

13 Vsekakor vas spodbujamo, da ste pri dolocitvi imen klubov inovativni in jih skusate prilagoditi vasi organizaciji.
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SMS donacije

SMS donacije so prav tako precej razsirjena fundraising metoda v Sloveniji. Ceprav se na prvi
pogled slisi zelo mamljivo, Se posebej, ker so stroski uporabe te metode skoraj ni¢ni, na zalost ni
vse tako preprosto. Metoda SMS donacij je uporabna zgolj v primeru, ko je uporabljena skupaj z
medijsko kampanjo. Sicer je doseg ljudi, ki poznajo klju¢no besedo, zelo majhen in obicajno zaje-
ma zgolj osebe, ki so blizu vasi organizaciji in bi ji, e bi jih nagovorili, verjetno namenili bistveno
vec kot le 1 €. SMS donacij se torej lotevajte le ob vedjih fundraising kampanjah, ki so povezane
tudi z medijsko kampanjo. Informacije o pridobitvi Stevilke in klju¢ne besede so objavljene na
spletnih straneh nasih mobilnih operaterjev.

Licitacije, drazbe

Razli¢ne licitacije in drazbe postajajo vse bolj popularne tudi v Sloveniji, vendar pa je tudi tu po-
trebno paziti na nekaj stvari. Drazbo ali licitacijo zacnite s predmetom (ali storitvijo), za katerega
veste, da bo Slo v prodajo. Zacnite z nizjim zneskom, da bodo imeli vsi udelezenci oblutek, da lah-
ko tudi oni sodelujejo. Dobrodosli so tudi prostovoljci (osebe, ki jih organizacija sama postavi med
drazitelje), ki bodo v primeru, da nihce ne bo upal biti prvi, zaceli. Vecina ljudi namrec ne zeli izsto-
pati, zato je zacetek tezak, ljudje pa smo credna bitja in ko prvi zacne, bodo ostali pridno sledili.

Na licitaciji ali drazbi veckrat jasno poudarite, komu je izkupi¢ek namenjen. Tako boste ves cas
spodbujali dobrodelnost udelezencev, ki bodo zato kaksen izdelek tudi preplacali. Ob koncu lici-
tacije ali drazbe lahko tistim, ki niso uspeli na drazbi ali licitaciji, ponudite, da darujejo sredstva v
poseben zbiralnik in tako podprejo namen, za katerega se sredstva zbirajo.

Fundraising on-line

Metoda zbiranja denarja prek spletne strani je precej enostavna, a pri nas Se zelo malo uporablje-
na. Predpogoj za zacetek zbiranja sredstev prek spletne strani je seveda to, da imate postavljeno
pregledno in posodobljeno spletno stran. Spletna stran, kjer je zadnja novica iz leta 2007, verje-
tno ne bo imela veliko obiskovalcev in donacij!

Prednost te metode je to, da lahko uporabite veliko vizualnih (slike, filmi) pripomockov. Na ta
nacin ljudem lazje priblizate vase uporabnike in dejavnosti vase organizacije.

Zakaj bi se sploh lotili fundraisinga on-line? Ponovno bi vas tu morale prepricati Stevilke iz tujine.
Raziskave kaZzejo, da so spletni donatorji radodarnejsi od klasicnih. Njihova povprecna starost je 38
let, prevladujejo zenske. Obicajno se te metode posluzujejo tisti, ki darujejo tudi prek drugih kana-
lov4. Glavne prednosti on-line donatorstva so, da doseZete Sirok krog ljudi in relativno nizki stroski.

Donacijo prek spletne strani je potrebno potencialnim donatorjem kar najbolj olajsati, vendar je
Se vedno potrebno zagotoviti kar najvecjo varnost. Omogocite jim lahko placilo s kreditnimi karti-

14 Vir—ta mala knjigca FR - se mi zdi



cami, banénimi nakazili, Moneto ... Nakazila jim skuSajte kar najbolj olajsati, a pri tem pazite tudi
na to, da se vam razlicne oblike placil ne bodo prinasale vec stroskov kot pa donacij. Za nakazila
lahko uporabite tudi najrazlicnejSa podjetja, ki bodo (obicajno v zameno za provizijo) poskrbela
za varne transakcije. Ze vnaprej lahko dolo¢ite predlagane zneske, ob katerih je zapisano, kaj vam
posamezen znesek omogoca (npr. nakup pripomockov za delo 15 uporabnikov). Poleg tega jim
poleg tega ponudite tudi moznost, da se prijavijo na vase novice, postanejo vasi redni donatorji
(mesecni, letni prispevki), se vclanijo v katerega od vasih klubov ali z vami sodelujejo na drugacne
nacine (kot prostovoljci)®>.

Kot navdih so vam lahko Stevilne (predvsem tuje) spletne strani.

Ideje za kreativne

Vedno bolj zazeleni in uspesni so inovativni, nenavadni, zabavni, cudni, prismuknjeni pristopi. S
pomocjo spodnje tabele vas izzivamo, da si tudi sami izmislite kakSno novo, ki bo vasi organiza-
ciji prinesla uspeh.

Navodila za uporabo so povsem preprosta. Skupaj z vasimi sodelavci si vzemite nekaj ¢asa za na-
bor idej, kjer je omejitev zgolj nebo. Vasa naloga je, da na vsako ¢rko abecede najdete ¢im vec na-
c¢inov za zbiranje sredstev (za ¢rko P bi lahko bila metoda Pranje avtomobilov, za ¢rko M Masiranje
ipd.). Crke si lahko razdelite tudi po skupinah in tako svojo domisljijo dodatno spodbudite z nekaj
tekmovalnosti. Zmaga skupina, ki se domisli najvec idej. Pri samem naboru idej ni pomembno,
koliko so ideje tudi uresnicljive v praksi. Vaja je namenjena predvsem temu, da se odprejo glave —
razpravo o smiselnosti in uporabnosti posamezne metode pustite za kasnejsi Cas, ko se boste vsi

skupaj odlocili za zmagovalno idejo, ki jo Zelite preskusiti tudi v praksi. Pa veliko zabave!

15 Primer dobre prakse si lahko pogledate na www.worldwildlife.org.
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FUNDRAISING NACRT

Fundraising nacrt je nacrt, preko katerega za vsak vas projekt, za katerega morate zbrati sredstva,
naredite seznam vseh potencialnih donatorjev in pristopoy, ki jih boste za zagotovitev teh sredstev
uporabili. Ceprav ostali deli priro¢nika niso namenjeni opisu pridobivanija sredstev iz javnih razpi-
sov, pa jih morate vkljuciti v vas fundraising nacrt, saj boste tako dobili zares popoln nabor virov.

Fundraising nacrt - doloditev realisti¢nega cilja

% popravljen  kdaj
verje- skupni  pricaku-
tnosti znesek jemo

Odgovorna Uporabljena
oseba metoda

vrsta povprecen = skupni

rosek
znesek  znesek strose

stevilo

donatorjev

SKUPAJ

REALISTICNI CILJ = popravljeni skupni znesek — stroski

Vrsta donatorjev

Posamezno vrsto donatorjev lahko zdruzujete v skupine, saj vam bo to prihranilo nekaj ¢asa (in
denarja). Tako lahko na primer zdruzZite donatorije, ki jih boste nagovarjali na isti nacin — npr. ve-
¢ja podjetja, mala podjetja, podjetja v lokalni skupnosti, kjer izvajate aktivnost, posameznike,
starSe, vase clane, prostovoljci ...

Stevilo
Za vsako skupino donatorjev dolocite njihovo Stevilo. Tako Stevilo donatorjev kot tudi njihovo
vrsto boste dobili s pomocjo analize donatorjev.

Povprecni znesek
Ponovno je odvisen od vrste donatorja in aktivnosti, ki jo zelite financirati na ta nacin.

Skupni znesek
Povprecni znesek pomnozite s Stevilom donatorjev in dobili boste skupni znesek.

% verjetnosti

V ta stolpec vpisete odstotek verjetnosti, da boste zaproSena sredstva tudi dobili. Pri ¢lanarinah
je to obicajno 100 %, enako pri vstopninah. Kadar pa za sredstva zaprosimo na primer podjetja,
pa je ta odstotek obicajno precej nizji. Koliksen je, je odvisno od Stevilnih dejavnikov —od vasega
truda, ki ste ga vlozili v analizo donatorjev, vasega pristopa, vasih aktivnosti, podobe organiza-
cije v javnosti, preteklega sodelovanja z organizacijo, zvez in poznanstev ipd. Odstotka nikoli ne
moremo Cisto natancno napovedati, a z ve¢ prakse bodo tudi nase ocene bolj natancne.
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Popravljen skupaj
Od skupnega zneska upostevajte odstotek verjetnosti in dobili boste vsoto, za katero lahko RE-
ALNO pricakujete, da jo boste lahko od te vrste donatorjev tudi dobili.

Kdaj pricakujemo denar

Ceprav na prvi pogled nepomembna rubrika, pa bo vsem, ki se ukvarjate s finan¢nim nacrtova-
njem, zelo v pomoc, saj vam poleg prilivov pomaga nacrtovati tudi vaso porabo. Ta vam namrec
pove, kdaj boste obljubljena sredstva dobili in kdaj jih boste torej lahko porabili. Vecino sredstev,
pridobljenih na podlagi javnih razpisov, boste dobili Sele po koncani aktivnosti. Kje boste torej
dobili denar, da boste z njim pokrili stroske, ki bodo z aktivnostjo nastali? Koliko vseh sredstev
lahko pricakujete Se pred aktivnostjo? Ali se z izvajalci lahko dogovorite za daljsi rok placila? Ka-
terim stroSkom se v posameznem obdobju ne morete izogniti?

Odgovorna oseba

Najbolje je, Ce si, glede na vrsto donatorjey, tudi razdelite naloge. Tako se ena oseba ukvarja z
»velikimi donatorji, druga poskrbi za ¢lane ipd. Pazite na to, da ne bo ve¢ oseb isti dan klicalo isto
podjetje/posameznika in sprasevalo iste stvari, saj to vasi organizaciji ne daje ravno pozitivne po-
dobe. Prav tako lahko zelo hitro dobijo obcutek, da jih nadlegujete, kar nikakor niv vasem interesu.

Strosek akcije

Z vsako dejavnostjo so povezani tudi stroski. Ce drugega ne, to pomeni telefon, internet in seveda
stroske dela osebe, ki bo s posamezno vrsto donatorja delala. Seveda so lahko ti stroski minimalni
—delo se lahko opravlja na domacem racunalniku, prostovoljno, stroske telefona si krije vsak sam.
A to ne pomeni, da stroskov ni —le vi jih ne boste krili. Stroski namre¢ VEDNO nastanejo.

Nikar ne pozabite —zbiranje denarja ni zastonj. Vzame Cas in denar, ki ju morate imeti! Nacrtujte,
koliko sredstev potrebujete in jih upostevajte pri nacrtovanju kampanje.

Primer

Organizirate letovanje za otroke. Pricakujete, da boste prosSnjo za sofinanciranje dejavnosti poslali
na 5 slovenskih podjetij, ki skrbijo za prevoz. Zelite, da vam storitev prevoza skupine otrok zago-
tovijo brezplacno. Vsak prevoz bi vas stal 500 €, letovanja pa bi potekala skozi vse poletne mese-
ce. Skupaj boste potrebovali 10 prevozov, kar znasa 5.000 €. Ker menite, da je boljSe, ce prevoze
razdelite med vec prevoznikov, boste vsakega zaprosili le za 4 prevoze, torej za 2.000 €. Stroski, ki
ob tem nastanejo, pomenijo stroske postnine, telefona in dela osebe, ki bo poskrbela za realizacijo
vseh dogovorov. Ko od popravljenega skupnega zneska odstejete stroske, ki nastanejo z vaso ak-
tivnostjo, boste dobili realisticni fundraising cilj. V tem konkretnem primeru bi ta znasal 4.900 €.

Fundraising nacrt - dolocitev realisticnega cilja

; v ; popravljen | kdaj Odgo- | Upora- ;
\égﬁgtor'ev Stevilo grc])gspgﬁcen EEZEQIL % skupni priEJaku- vorna |bljena strosek
J znesek Jemo oseba | metoda
- _ |Janez |Osebni
prevozniki | 5 2.000,00 |10.000,00 |50 % |5.000,00 |Poletie |\joyak | d0g0VOr | 100,00
in prosnja
SKUPAJ 5.000,00 -100,00

REALISTICNICILJ = 4.900,00 €



EVALVACIJAIN PRAZNOVANIJE

Evalvacija in praznovanje sta prav tako zelo pomemben del fundraising kampanje. Tako kot za
vse ostale aktivnosti organizacije morate tudi za vsako fundraising kampanjo opraviti evalvacijo,
saj se le tako izognete ponavljanju napak iz preteklosti in prenesete pridobljena znanja in izku-
Snje tudi na ostale sodelavce vase organizacije. Pomembno je, da se koncne ugotovitve nekam
zapisejo, tako da so vam na voljo za nasledniji¢, ko boste nacrtovali novo kampanjo. Ne pozabite
zapisati tako dobrih kot slabih izkusenj!

Prav tako je klju¢nega pomena praznovanje. Kampanja namrec od vseh vklju¢enih zahteva ogro-
mno energije in vloZzenega delg, zato je prav, da se vsem na koncu tudi primerno zahvalimo — na
ta nacin si bomo zagotovili njihovo pomoc tudi v prihodnje, prav tako pa bodo vsi vkljuceni dobili
vpogled v Sirso sliko — kaj smo z vsem vloZzenim delom in trudom skupaj dosegli — ne glede na to,

v katero fazo fundraising kampanje so bili vkljuceni.
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NAMESTO ZAKLJUCKA - DEVET OSNOVNIH RESNIC
O FUNDRAISINGUY

1.

Nobena organizacija ni upravi¢ena do podpore — vsaka si jo mora zasluziti.
Uspesen FR ni ¢arovnija — je enostavno trdo delo dobro pripravljenih ljudi!

FR ni zbiranje denarja, temvec zbiranje prijateljev in podpornikov. Ljudje, ki te ne marajo, ti
ne bodo dali denarja. Ljudje, ki te ne poznajo dobro, bodo morda dali malo, a samo malo. Le
tisti, ki te poznajo in ti zaupajo, te bodo podprli!

Denarja ne boste zbrali, ¢e boste zanj moledovali. Zbrali ga boste prek »prodajanja« vase
organizacije.

Ljudje ne dajo sami od sebe — nekdo jim mora reci! Vedno vprasajte za konkreten znesek!

Ne Cakajte na pravi trenutek — vprasajte ZDAJ! Pravi trenutek morda ne bo nikoli prisel.
Recite za donacijo, takoj ko predstavite vas projekt. Najhujse, kar se vam lahko zgodi, je
zavrnitev. V tem primeru povprasajte po razlogu in ga skusajte presei. Ce to ni mozno, pa
enostavno pojdite naprej.

Uspesni fundraiserji ne sprasujejo za denar — to delegirajo drugim osebam. Vprasanje naj
pride iz njihovih lastnih vrst oziroma s strani osebe, ki ji zaupajo (podjetnik naj vprasa pod-
jetnika, bogatas - bogatasa, Zupan - zupana).

FR kampanja potrebuje ¢as in potrpljenje za nacrtovanje. Pri Stevilnih pomembnih dona-
torjih boste dobili le eno priloznost, zato bodite dobro pripravljeni in kompetentni pred-

staviti vas primer.

Donatoriji niso vrece denarja, ki ¢akajo na vas, da jih izpraznite. Ravnajte z njimi, kot bi s
partnerji. Bodite prijazni, povejte jim, kako pomembni so za vas. In ne pozabite se zahvaliti!

17

Prilagojeno po: Tony Poderis, 100 Fund-Raising “Hand-Outs, dostopno na http://www.raise-funds.com/



PRIPOROCENO BRANJE

Avtorica tega prirocnika je navdih iskala in nasla v:

Poderis, Tony (2009): 100 Fund-Raising "Hand-Outs", dostopno na http://www.raise-
funds.com/

Schaff, Terry & Doug (1999): The Fundraising Planner — A working model for Raising the
Dollars You Need.

Warwick, Mal (2009): Fundraising When Money Is Tight: A Strategic and Practical Guide
to Surviving Tough Times and Thriving in the Future (The Mal Warwick Fundraising
Series).

Weinstein, Stanley (2009): The complete guide for Fundraising Management, 3rd Edition
(tabele, slike in delovni listi iz omenjenega prirocnika so dostopni tudi na spletni strani
http://www.wiley.com/WileyCDA/redirect/go/fundraisingmanagement3).
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