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1. UVOD

V vsaki druZbi potekajo dejavnosti, katerih ciljev in
konénega rezultata ne moremo enostavno in neposredno
gospodarsko ovrednatiti; nedvomno pa za vecino njih lahko
re¢emo, da so usmerjene k izboljSevanju kakovosti Zivijenja.
V mislih imamo podrogja, kot so zdravstvo, socialno
skrbstvo, izobraZzevanje, kultura in umetnost, Sport,
varovanje okolja in podobno. Velika vecina organizacij, ki
delujejo na teh podrodjih, ima nepridobitni oziroma
neprofitni znadaj, zato jih zlasti v ameriski literaturi pogosto
imenujejo nepridobitne ali neprofitne organizacije;
naletimo tudi na izraz dobrodeine organizacije, ki pomeni
praviloma le eno skupino v okviru omenjenih organizacij in
na katere bo predvsem osredotoena nala pozornost.

Javnost praviloma pri¢akuje, da bodo nekatere dejavnosti
izvajale nepridobitne organizacije, dobrodelne organizacije
ali prostovoline organizacije. Javnost ima praviloma tudi
posebno predstavo o tem, kakdno naj bo vedenje teh
organizacij, na primer: ne pozornost vzbujajode visoke
plade zaposlenih, razkosni poslovni prostori, preved
“komercialne” poteze in podobno. Njinovo delovanje lahko
sprozi tudi mo&ne Custvene odzive pri nekaterih skupinah
ljudi.

V literaturi vsekakor ni najti enotne opredelitve nepridobitne
organizacije. Mi jo bomo v nadaljevanju razumeli takole
(Blois, 1994, str. 679):

Nepridobitna je tista organizacija, katere
temeljnega cilja -delovanja ni mogode izraziti z
gospodarskimi merili. V- prizadevanyih za dosego
tega cilia pa lahko jzvaja tudi dejavnost ki so
pridobitno naravnane,
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Nepridobitna usmerjenost obravnavanih organizacij torej ne
pomeni, da ne morsjo ustvarjati visokih prihodkov ali celo
dobicka; pomembno je, da to uporabijo zgolj kot sredstvo
za doseganije svojega osnovnega cilja delovanja; v ameriski
literaturi je zato vedno bolj opaziti izraz organizacije “not for
profit”,

Pri nas se za tovrstne organizacije danes uporablja izraz
‘nepridobitni sektor” {Trstenjak, 19986, str. 85-89), znotraj
katerega so najpomembneiSa drudtva in ustanove. Novi
zakon o ustanovah opredeli v 34. ¢lenu tudi pojem
fundacija kot primeren za tiste pravne osebe, ki so
ustanovliene za splodno koristne oziroma dobrodelne
namene. Prav dobrodelnim organizacijam oziroma
fundacijam bo predvsem posvecena nasa pozornost
nekoliko kasneje v nadaljevanju.

2. ZNACILNOSTI NEPRIDOBITNIH ORGANIZACHJ

Dejavnost nepridobitnih organizacij sega pretezno na
podroje storitev ter na spodbujanje druZbeno zaZelenega
vedenja; zato za njihovo delo veliajo vse posebnosti, ki so
znacilne za storitvene organizacije (nesnovnost storitve,
vkljugitev stranke v proces nastajanja storitve, kratka
Zivlienjska doba storitve in podobno). Poleg tega pa so Se
nekatere znacilnosti, ki so lastne zgolj njim in ki dodatno
zapletejo poskus trzenjskega nacina razmidlianja in
delovanja.

a) Neenotna mnenja o ciljih organizacije

Zlasti dobrodelne organizacije so veckrat delezne
nasprotujocih si mnenj o tem, kaj so njihovi specificni cilji.
Ta nasprotja se lahko pojavijo med samimi zaposlenimi, Se
prej pa med njimi in upravnim telesom organizacije.

Za zaposlene v nepridobitni organizaciji (zlasti v dobrodelni
organizaciji) je pogosto znaciina mocna zavezanost
poslanstvu organizacije - in ravno v tem dostikrat ti¢i vzrok,
da so pripravijeni delati v slabih razmerah in za nizko placo
(in tezko si je predstavijati, da bi na kaj takega pristali v
gospodarski organizaciji). Upravno telo lahko pretezno
sestavijajo ljudie, ki niso zaposleni v organizaciji in ki so
morda sprejeli to obveznost brez posebnega Cuta za
skupno dobro, vsekakor pa njihova kariera ni povezana s to
organizacijo. In konec koncey, tisti, ki prostovolino delajo za
neko dobrodelno organizacijo, imajo lahko spet druga¢no
predstavo o njenem poslanstvu,

Raznovrstnost stali$¢ omenjenih udeleZencev je pogosto
opazna predvsem v zvezi s problemi finan¢ne narave.
Oblikovanje ciljev delovanja je tako lahko precej burno,
dolgotrajno in izpostavljsno pogostemu ponovnemu
ocenjevanju njihove ustreznosti,

b) Neenotna mnenja o poteh za doseganie ciljev

Cetudi ima nepridobitna organizacija jasno dogovorjene
cilie, so lahko razhajanja o tem, katere so najboljSe poti za

njihovo doseganje (na primer, nekateri Elani organizacije
lahko nasprotujejo kakrdnimkoli dejavnostim komercialnega
znacaja); to oteZuje financno nadrtovanje.

¢) Omejena sposcbnost za prilagajanje spremembam
v okolju

Poslanstvo in cilji nepridobitne organizacije so obi¢ajno bol;
omejeni in v nekem smislu prisilieni, de jo primerjamo z
gospodarsko organizacijo. Zato lahko burno dogajanje v
Sirfem okolju (npr. na podrodju zakonodaje, tehnologije,
sprememb v druZbeni sestavi) povzrodi hude teZave, e
zlasti, e zakonodaja postavija omejitve glede dejavnosti, s
katerimi se sme ukvarjati nepridobitna organizacija. V
tak3nih okoli¢inah ima na volijo mnogo manj svobodnega
prostora za odzivanje, e zlasti, &e ji njeno poslanstvo
narekuje stabilnost.

&) Nemerljivost doseZenih rezultatov

Cetudi so cilji nepridobitne organizacije jasno dologeni in
dogovorjeni, je morda nemogoce neposredno meriti raven
njihovega doseganja. Narava porabnikov njihovih storitev in
njihovih potreb to véasih e dodatno zaplete (na primer,
marsikateri narkoman bo iskal pomod le, Ce mu bo
zagotovljena anonimnost).

V poslovnem svetu je seveda denar glavno merilo uspeha.
Ce podietje nudi na trgu izdelke, ki so po meri porabnikov,
jim dolodi ustrezne cene, izbere ustrezne prodajne kanale in
vse to podpre z u¢inkovitim komuniciranjem, lahko
upraviceno pricakuje, da jih bodo ljudje kupovali in da bo
podjetie dosegalo dobicek. V nepridobitnem sektorju pa,
kot re¢eno, dobicek ni merilo uspeha. Torej je treba najti
nadomestno merilo. V praksi se v ta namen pogosto
uporabljajo merila na strani vlozkov in enostavna merila na
strani u€inkov (Gallagher, Weinberg, 1991, str. 30) - na
primer, povpre¢no porablien Cas za pregled posameznega
bolnika, Stevilo pregledanih boinikov in podobno. Vendar
moramo biti previdni pri razlagi teh meril. Recimo, ali je
organizacija res opravila dobro delo, ¢e je oskrbela dosti
ljudi oziroma ¢e ima dosti strank? Kaj pa, Ce je edina, ki nudi
dologeno storitev na doloCenem obmodju? Veliko Stevilo
Clanov edine knjiznice na podezelju, Kjer blizu ni niti nobene
knjigarne, je lahko bolj odsev nuje kot pa uspesnega
poslovanja knjiznice.

TeZavna meiljivost rezultatov delovanja ima za posledico 3e
en problem, da namre¢ menedZement porabi dosti Casa za
razmislek o tem, kako razporediti vire, in za iskanje nacinov
za spremljanje rezultatov, ki bi bili dovolj prepricliivi, da bi
lahko z njimi podprli zahteve po dodatnih virih.

d) Izpostavijenost pozornosti javnosti

Nepridobitne organizacije so razmeroma bolj na odeh
javnosti kot gospodarske organizacije. Odlogitve o tem, da
razSirijo krog storitev, prenehajo s kaksno dejavinosto,
zahtevajo pladilo pristojbine, okrepijo ogladevanje in
podobno, dostikrat izzovejo polemike v sredstvih
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mnoZi¢nega obvestanja in razprave v viadnih
organih.

e) Posebne zvrsti povprasevanja

Nepridobitne organizacije so pogosto delezne posebnih
zvrsti povpradevanja (Kotler, 1994, str. 14-15), na katere
gospodarske organizacije skorajda nikoli ne naletijo:

e negativno povprasevanje: potencialni porabniki
vecinoma ne marajo izdelka/storitve in so celo pripravijeni
trpeti negativne koristi, da se mu izognejo. Primer so
zobozdravstvene storitve, ceplienje in podobno. Naloga
trzenja je ugotoviti, zakaj porabniki ne marajo
izdelka/storitve, premagati predsodke ter spodbuditi
povprasevanja;

* nicelno povprasevanje: porabniki, ki jim je namenjen
izdelek/storitev, ne pokaZejo zanimanja zanj — na primer,
kmetje so nezainteresirani za nov, okolju prijazen nacin
obdelovanja zemlje. Naloga trzenja je ustvariti
povprasevanje;

¢ nezdravo povprasevanie: izdelki/storitve, ki so
razglaSeni za Skodljive, so pogosto predmet razli¢nih
organiziranih akcij, da bi zmanjSali oziroma prepredili njihovo
porabo — na primer, cigarete, alkohol, mamila. Naloga
trzenja je izniciti povprasevanje.

f) Dve skupini udeleZencev v menjavi

Znadiinost, ki jo omenjamo kot zadnjo, morda najocitneje
zahteva poseben pristop k razmisljianju o trzenju v
nepridobitnin organizacijah. Slednje je sicer v skladu s
Siroko opredelitvijo koncepta trZenja, po kateri je zamenjava
njegovo jedro. Tudi nepridobitne organizacije se ukvarjajo z
menjavo: bolniSnica vam nudi zdravstveno oskrbo za
doloCeno vsoto denarja (ki jo pladate bodisi neposredno
bodisi v obliki premije za zdravstveno zavarovanije), fakulteta
vam nudi izobrazbo v zamenjavo za denar, porabljen ¢as in
energijo. A posebnost nepridobitnih organizacij je, da ne
izvajajo menjave zgolj s porabniki svojih storitev, ampak tudi
z darovalci (denaria, dela, storitev, materialnih dobrin), ki
prispevajo vire za njihovo delovanie.

Nepridobitna organizacija mora zators} oblikovati dva
programa trzenja: eden je usmerjen “naza)”, k
darovalcem, drugi pa "naprej”, k porabnikom njenih
storitev.

V nadaljevanju bomo osredotodili pozornost na trzenje, ki je
usmerjeno k darovalcem oziroma k tistim, ki prispevajo
sredstva za delovanje nepridobitne organizacije.

3. PREUCEVANJE DAROVALCEVY (DONATORJEV) KOT
[ZHODISCE ZA NACRTOVANJE TRZENJA

Nepridobitne organizacije pridobivajo sredstva v splodnem

iz dveh virov, ki se med seboj zelo razlikujeta. En vir so
darovalci (posamezniki, podjetja in druge organizacie), drug
vir pa so vladni organi in organizacije na lokalni in drzavni
ravni. Predmet nase pozornosti bo prvi vir.

Ce smo dejali, da je tudi o trzenju v nepridobitnih
organizacijah treba razmisliati v okviru koncepta menjave,
potem se samo po sebi zastavija vprasanje, kaj pravzaprav
darovalec pri¢akuje oziroma dobi v tej menjavi. V strokovni
literaturi in v praksi so o tem deljena mnenja, Ceprav je
najveC govora o druzbenem priznanju oziroma
odobravanju takdnega poCetja. Toda pri prizadevanju za
druzbenim priznanjem je lahko v&asih v osprediju predvsem
samo dejanje darovanja, namen, za katerega bodo tako
zbrana sredstva porabljena, pa je lahko v ozadju zanimanja
darovalca (ali pa je kve€jemu delezen pozornosti v
negativni smeri, es, dajali bomo tako dolgo, dokler se ta
sredstva ne bodo zacela porabljati za tak3ne in takéne
namene). Nadalie, mozno je, da Zeli darovalec ostati
anonimen; v tem primeru najorz pridobi v menjavi zgolj
nekaksno notranje, osebno zadovoljstvo. Skratka, motivi in
vedenje darovalca (bodisi da gre za posameznika bodisi za
podjetie) niso tako enoviti in preprosti za razumevanije, kot
se zdi prvi hip, zato zahtevajo globlie preucevanie, preden
se posvetimo nadrtovanju programa trzenja, ki je
usmerjeno na darovalce.

V nadaljevanju se bomo osredotoili na podjetja kot
darovalce v dobrodelne namene v slovenskih
razmerah.

3. 1. Odnos slovenskih podijetij do darovanja v dobrodelne
namene

3.1.1. Pristop k raziskavi

Raziskavo so spodbudila nekatera odprta vpraSanja, s
katerimi se ukvarjajo slovenske dobrodelne organizacije, in
sicer:

¢ Koliko slovenskih podjetij Ze daruje v razlicne
dobrodelne namene?

*  Kajjih spodbudi oziroma preprica k odlogitvi o
darovanju?

e Kaj pricakujejo v zameno za podarjena sredstva?

* Kateri slovenski dobrodelni organizaciji bi bili najbol;
pripravljeni darovati?

Navedena vpradanja hkrati pomenijo osnovne cilje
eksplorativne raziskave, ki je temeljila na postni anketi.
Vprasalnike smo poslali 115 podjetjem, ki smo jin z
loterijskim nadinom izbrali iz naslednjin vzorénih okvirov:
Poslovni informator Republike Slovenije 1996 (PIRS),
telefonski imeniki Slovenije in seznam darovalcev Slovenski
fondaciji v letih 1994 in 1995. Izpolnjene vprasalnike je
vrmilo 73 naslovnikov, kar pomeni 6 3-odstotni odziv.
Vprasalnike so pretezno izpohili direktoriji podietij, vodje
trZenja in vodie stikov z javnostmi.
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Sestava podijetij, ki so sodelovala v raziskavi, je naslednja:

e polokacijic 34 podjeti iz Ljubljane in 39 podjetij iz
drugih slovenskih krajev;

*  po dejavnosti; 27 proizvodnih podijeti], 13 trgovskih
podietij in 23 storitvenih podjetij;

¢ po velikosti; 20 malih podjetij (do 99 zaposlenih). 33
srednje velikih podjetij (od 100 do 500 zaposlenih),
20 velikih podjetij (nad 500 zaposienih).

3.1.2. Poglavitne ugotovitve raziskave

Najprej nas je zanimalo, kako pogosto namenijo anketirana
podijetja sredstva v dobrodelne namene. Polovica, ali
natantneje 50,7 %, jih je odgovorilo, da to storijo vsaj
enkrat letno; a Se ve je takih (78,1 %), ki vsaj enkrat letno
nastopijo v vlogi pokrovitefia Spartne ali kutturne

prireditve.

Anketirana podjetja so v zadnijih petih letih darovala v
dobrodelne namene denar (75,3 % anketiranih), pa tudi
razli¢ne izdelke (72,6 % anketiranih). Primerjava med
odgovori jubljanskih in drugih stovenskin podjetij vodi k
domnevi, da s bila prva nekoliko bolj naklonjena darovanju
denarja, druga pa darovanju materianih sredstev, kot so
hrana, zdravila, tekstil, knjige in podobno.

O tem, za katere namene oziroma katerim dobrodelnim
ustanovam bodo darovali, pretezno odlocajo direktoriji
podietja, pa tudi vodje trZzenja.

V nadaljevanju nas je zanimalo, kateri so najpomembnejsi
dejavniki pri odloCanju o temn, kateri dobrodelni organizaciji
bo darovalo podjetje. Navedli smo 13 moZnih odgovorov,
pri éemer smo se oprli na Kotlerjeve navedbe meril, ki jih
upostevajo podjetja, ko se odlodajo o darovanju (Kotler,
1985, str. 331), recimo:

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

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

* namenska podrodja, ki jih dolodeno podietje v
splosnem podpira,

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

» osebni stiki in poznanstva,

* posebna merila za darovanje {na primer, za enkratne in
posebne dogodke).

Pomembnost meril po presoji anketiranih podjetii
prikazuje preglednica na nasledniji strani. Prikazani rezultati
vodijo k domnevi, da so v splodnem najpomembnejSa tri
merila:

* da predstavniki dobrodelne organizacije osebno
naveZejo stik s podjetiem in takrat (ali kako drugace)

* predstavijo, kako je organizirana, kaksno je njeno
poslanstvo, cilji in projekt, za kateri Zeli prispevek,’ pa
tudi

¢ da obves&ajo javnost o tem, v kakdne namene so
porabili zbrana sredstva.

Preglednica 1: Povpredne ocene pomena dejavnikov pri odlodanju o tem,
kateri dobrodeini ustanovi darovati

Slovenija  Stodkl,

Merilo Ljubljana Ostalo

0U* asebno kontakiiva s podjetem 3,62 356 3,54 141 -
DU predstavi sebe {poslanstvo, cilie 3,57 3,57 3,57 125

in projekt, za katerega Zeli prispevek)

DU je v kraju sedeza podj, ali bira 2,18 3,63 327 140

DU zbira prispevke za problematiko,
ki Je vsaj posredno povezana z 3,00 3,69 307 137
delovanjem podietja

DU zbira prispevke za kratkotrajne ali -~ 2,00 21 2,06 1.0

enkaine lce

Javnomnenjpo DY 303 2,81 291 1,28
Stevilo in kakovost 7e izvedenih akelp  3.07 2,80 292 133
DU obvesa javnost o porabi prispevkov 3,73 338 354 141
Dolgoletna prisotnost DU v Sloveniii 272 2,89 2,82 125
Ni stalna zapostenih v 0U 165 200 185 1,08
Stiki in poznanstva s predstaviki U~ 2,38 306 2,78 113
Mednarodni ugled DU~~~ 2,86 2,57 2,75 124
Clani DU so znane, pomembne osebe 2,24 2,54 24 113

*dobrodelna ustanova

Ocene: 1 - nepomembno, b - zelo pomembno

Slednje merilo se zdi razmeroma pomembnejse za

ljublianska podietja kot pa za druga preucevana podietja;

kar 52 % anketiranih ljubljanskih podietij je pripisalo temu
merilu oceno 4 ali 5. Po drugi strani pa so za podjetja, ki
nimajo sedeZa v Ljubljani, nekatera merila razmeroma
pomembnejsa, kot to velja v povpredju za vsa anketirana
podjetja. Zanimivo je, da sta na prvih dveh mestih merili, ki
ju prej nismo omenili, in sicer :

* da organizacija zbira prispevke za reSevanje
problematike, ki je vsaj posredno povezana s
podrogjem delovanja podijetja in

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

Med razmeroma malo pomembne dejavnike se v

sploSnem uvrséajo naslednja dejstva:

* da v dobrodelni organizaciji ni stalno zaposlenih,

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

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

Seveda pri razlagi teh rezultatov ne smemo prezreti

dejstva, da so standardni odkioni pri vseh dejavnikin

razmeroma visoki, kar kaZe na razli¢nost mnenj anketiranih

1 Taken pristop so kot najuspedneisi potrdili tudi predstavniki Rdedega
kriza in Karitasa, s katerimi smo se pogovariali.
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in na potrebo po preverjanju rezultatov na vedjem vzorcu
podjeti.

Preucevana podjetia menijo, da bi lahko pomagala
dobrodelnim organizacijam predvsem z darovanjem
izdelkov (in nekoliko manj z darovanjem denarja), saj je kar
69,8 % vpra3anih navedio, da bi zelo verjetno nudili
tovrstno pomog; 8e razmeroma bolj se k darovaniju izdelkov
nagibajo podietja zunaj Ljubljane.

Zanimalo nas je tudi, kaj pri¢akujejo podjetia v zameno za
podarjena sredstva. Ugotovili smo, da anketirana podjetja
sicer ne zanikajo pomena javne zahvale in ne oporekajo, da
si Zelijo sloves druZbeno zavednega podijetja, vendar pa na
prvo mesto postavljajo tako imenovani promocijski ucinek,
kar pomeni s komuniciranjem v razliZnih medijih in veckrat
poudariti ime podijetja, ki omogoca izvedbo programa
dobrodelne organizacije.? To je v nasprotju z razsirjienim
mnenjem v dobrodelnih organizacijah, ¢es da si darovalci
nedvomno zasluZijo javno zahvalo, vendar, ker ne gre za
sponzorstvo, tu ni mesta za oglasevanje. Zato nas je
zanimalo, kakdna so stalidca anketiranih podjetij do
oglasevanja dobrodelnih organizacij.

Preglednica 2: Stali$¢a preudevanih podjetij v zvezi z oglaSevanjem
dobrodelnih ustanov (DU)

TRDITVEV ZVEZI Z OGLASEVANJEM Ljubliana  DrugaSLO Slovenija St odKI.
mesta SLo

Oglagevanje je upraviteno. 3,90 3,76 3,83 130

Mediji bi morali omogoditi

brezplatno oglasevanje DU. 341 4,30 an 117

Slovenske DU naj posvetijo vet pozormesti 3,47 3,83 3,66 110

oglasevanju.

TV je najbolji medij. 3,07 34 325 131

DU naj pridobljienega denarja ne porabljsio 3,43 3.24 3,33 137

za ogladevanie.

V tujini je vet oglasevanja DU, 3,67 3,71 3,69 1,00

Ocene; 1 - sploh se ne strinjam, 5 - v celoti se strinjam

Iz preglednice 2 je mogoce razbrati, da preucevana
podjetja podpirajo oglaSevanje dobrodelnih ustanov, vendar
niso ravno naklonjena temu, da bi v ta namen uporabljale
podarjeni denar, ampak bi morali mediji omogociti
brezplaéno oglaSevanje.

Upostevajoc¢ dejstvo, da je v Sloveniji opazna rast Stevila
dobrodelnih akcij in organizacij, nas je zanimalo, ali so
podijetja kot potencialni darovalci nekaterim od njih bolj
naklonjeni kot drugim; zato smo jih vprasali, kolikina je
verjetnost, da bi darovali kateri od organizacij, ki smo jin
navedli v nadaljevanju vprasanja, ¢e bi se morali odlo¢ati o
tem. Rezultate analize dobljenih odgovorov kaze
preglednica 3.

2 Morda je ravno to eden od razlogov, da se anketirana podijetja razmero-
ma pogosteje odloCajo za sponzoriranje Sportnih in kulturnih prireditev kot
pa za darovanje dobrodelnim organizacijam.

Preglednica 3: Ocena pripravijenosti preucevanih podjetij za darovanje
navedenim dobrodelnim organizacijam.

Dobrodelna organizacija oz. akeija Ljubljana Druga SLO  Slovenija  St. odkl.
mesta SLo
Rdeti kiiz Slovenije 315 3.86 3,56 147
Slovenska Karitas 3.2t 3,22 322 132
Slovenska fondacija 320 273 294 124
Fondacija Ana 21 21 21 0,96
Pediatritna klinika v Ljubljani 393 3,68 3,80 123
Otroci s cersbraine paralizo 41 4,08 410 103
Humanitarno drustve MV Novina 141 2,38 2,02 115

Ocene: 1 - malo verjetno 5 - zelo verjetno

V sploSnem bi podjetja najverjetneje darovala za otroke s
cerebralno paralizo in za pediatri¢no kliniko; sledita Rde&i
kriz Slovenije in Slovenska Karitas. Na drugem,
neugodnejSem koncu lestvice sta Fondacija Ana in
Humanitarno drustvo MV Novina; slednje je majhno,
razmeroma malo znano, lokaino drustvo - med podijetii, ki
SO mu pripravijena darovati, prevladujejo tista, ki so v kraju,
kjer je sede? drustva.

4. IN KAJ IMA VSE TO OPRAVITI S TRZENJEM?

Gornje vprasSanje si zastavljamo zato, da bi poglavitna
spoznanja iz omenjene eksplorativne raziskave (Ceprav
imajo zaradi majhnosti vzorca znacaj domnev) pretvorili v
okvirna izhodi$ca za nalrtovanije tistega dela trzenja v
dobrodelni organizaciji, ki je usmerjeno k darovalcem -
podjetjem.

Proces trZenja se tudi v dobrodelni organizaciiji zane z
analizo priloZznosti in nevarnosti v mikro- in makrookolju
trzenja, ki ji sledi segmentacija darovalcev in segmentacija
porabnikov storitev. Ce vzamemo darovalce, naj spomnimo,
da smo Ze na zacetku nakazali tri okvirne segmente:
posamezniki, podjetia in vladni organi ter organizacije. Na3a
raziskava, ki je bila osredotodena na podjetja kot darovalce,
je nakazala, da se o tem, kateri organizaciji darovati,
odloGajo na osnovi Stevilnih dejavnikov, in da se razlikujejo
tudi po pri¢akovanih koristih v tej zvezi - torej oditno tudi
segment podijetij znotraj ni homogen. Dobrodelna
organizacija bo tako v skupini podjetij ugotovila vecje $tevilo
segmentov. To pomeni, da se bo morala potem, ko bo
pretehtala lastne prednosti in slabosti v razmerju do njih,
odloditi, na katere bo ciljala (kateri so zanjo najbolj priviacni
darovalci) in s kak3nim trZzenjskim spletom.

V tej zvezi Zelimo opozoriti na eno razliCico trzenja v
podjetjih, ki vedno bolj pridobiva na pomenu v razvitem
svetu in ki v bistvu pomeni neke vrste zaveznistvo med
pridobitno (“for-profit”} naravnanim trzenjem v podjetju in
nepridobitno (“not-for-profit”) organizacijo. V mislih imamo
tako imenovani “cause-related marketing”, ki bi ga lahko
slovensko poimenovali kot trzenje izdelkov/storitev ob
hkratni podpori dobrodelnih namenov. Zamisel je
razmeroma mlada, saj je bil prvi strokovni ¢lanek na to
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temo objavijen leta 1988.3 Izvaja se predvsem v okviru
pospesevanja prodaje (ali pa tudi ne); recimo porabnik
poslie podjetju kupon z oznaceno vrednostjo, ki je bil
priloZen kuplienemu izdelku, podietie pa na kuponu
oznaceni znesek nameni za doloCen dobrodelni namen.
Poudarek je torej na obojestranski gospodarski koristi, zato
tega ne gre enaciti s tako imenovanim druzbenim trzenjem
(social marketing), katerega cilj je reSevanje druZzbenih
problemov (Cunningham, Berger, 1996, str. 15671). Trzniki
v podijetjih menijo, da je trZenje ob hkratni podpori
dobrodelnih namenov zelo udinkovito, saj poveluje
prodajo, dodaja k vrednosti izdelkov/storitev v oceh
porabnikov, omogoda diferenciacijo na trgu, ugodno vpliva
na podobo podjetja in podobno, vodstva nepridobitnih
organizacij pa vidijo v te] navezi pomemben dodatni vir
finan&nih sredstev za svoje programe.

Povzetek

V Sloveniji smo pri¢a razmahu dobrodelih akcil. Natan¢no Stevilo organi-
zacij, ki jih izvajajo ni znano, tudi sicer ta del nepridobitnega sektorja doslej
ni bil deleZen posebne pozornosti raziskovalcey, pa tudi taksne finanéne
podpore drZave ne, kot jo uZiva v drugih evropskih drzavah. V. taknih
razmerah je trZzenje, ki je usmerjeno na darovalce tolko pomembnejSe.

V prispevku prikazujemo razultate raziskave, opravijene na vzorcu 73
slovenskih podjeti], s katero smo Zeleli osnovna spoznanja o naslednjem:
- koliko slovenskih podjetij Ze daruje v dobrodelne namene;

- kaj jih spodbudi k odlo€itvi o darovanju in kaj pri¢akujejo v zameno za
podarjena sredstva (v skladu s sodobnim konceptom menjave, na katerem
temelji trzenje);

- kateri slovenski dobrodelni organizaciji bi bili najbolj pripravijeni darovati.
Rezultati raziskave govorijo v prid domnevi, da podjetja kot darovalci niso
homogena skupina, zato se mora dobrodelna organizacija opreti na
nacela segmentacije trga in diferenciranega trzenja, ko nacrtuje pridobi-
vanje sredstev od obravnavanih darovalcev.

Abstract

Marketing as a challange to charities

In Slovenia charitable and social cause activities are boosting, although
the exact number of organizations performing them is unknown.
Moreover, this part of non-profit sector has not been studied thoroughly.
Anyway some data suggest that the govermment’s support to the gener-
ation of their funds is weak, in comparison to other European countries. In
these circumstances, marketing to donors is a lot more important.

An exploratory research (using mail survey) was made into a sample of
73 Slovene companies to get insights into the following issues:

- how many Slovene companies are already contributing for charitable
purposes;

- what is the range of the motivations of donors and what they expect in
return for their contribution (following the exchange-concept definition of
marketing);

~ which Slovene charity they would prefer to donate to.

The results confirm our hypothesis that segmentation analysis is neces-
sary to identify the characteristics of business firms which donate to chari-
ties and that a differentiated appeal to Slovene donor market is needed.

3 P.Rajan Varadarajan, A. Menon: Cause-Related Marketing: A
Coalignment of Marketing Strategy and Corporate Philanthropy, Journat of
Marketing, 52{July 1988), 58-74.
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