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FUNDRAISING  definicija i povijesni razvoj

DEFINICIJA:

• Fundraising:
definicija pojma samim sobom-prikupljanje sredstava

• Merriam-Webster (rječnik): organizirana aktivnost prikupljanja
financijskih sredstava za instituciju ili političku aktivnost

• American Fundraising Association (AFP Fundraising Dictionary): • American Fundraising Association (AFP Fundraising Dictionary): 
prikupljanje sredstava i resursa za podršku organizaciji ili 
specifičnom projektu

• Pavičić(2003): fundraisig-aktivnosti prikupljanja sredstava, 
argumentI:  kojima bi se fundraising mogao promatrati ne samo 
kao dio ukupne strategije marketinga već i kao izdvojena strateška i 
provedbena cjelina.   



POVIJESNI RAZVOJ:

SAD
• organizirana primjena aktivnosti javlja se tek  u 20. stoljeću 

• do tada prikupljanje sredstava bilo rezultat dobre volje nekolicine imućnih 
pojedinaca kao rezultat osobne molbe za donaciju.Najveći dio donacija bio 
je upućen vjerskim institucijama, sirotištima ili osnivanju škola i fakulteta. 

• Zahvaljujući imućnim pojedincima koji su davali svoj novac razvija se 
filantropija tj. kultura dobrovoljnog davanja za opće dobro u SAD-u

Istaknuti finatropi:
–Andrew Carnegie (1835-1919) bogatstvo stekao na čeliku te osnovao javne knjižnice, 

koncertne dvorane, fakultete i škole u SAD-u i Škotskoj. Dao je dobrovoljnih priloga u 
iznosu 190 milijuna GBP

–John D. Rockefeller (1839-1937), osnivač naftne kompanije danas poznate kao Exxon 
mobil. Donirao je u dobrotvorne svrhe 270 milijuna USD. Njegova ostavština uključuje 
Rockefeller University i zakladu Rockefeller.

–Henry Ford (1863-1947), pionir automobilske industrije. Osnovao zakladu Ford i ostavio 
joj između 500 i 700 milijuna USD, što je čini drugom najvećom privatnom zakladom na svijetu. 

–W K Kellogg (1860-1951), osnivač Kellogg’s žitarica i zaklade Kellogg’s kojoj je prenio 
66 milijuna USD dionica žitarica Kellogg’s u vlasništvo.Vjerovao da njegova djeca 
ne trebaju naslijediti njegovo bogatstvo 



• Nagli razvoj fundraisinga u SAD-u između 1. i 2. svjetskog rata (osnivanje velikog 
broja NPO, posebno humanitarnih - razvoj fundraising tehnika koje su i danas 
poznate. Prebacivanje fundraisinga s lokalne na nacionalnu razinu između svj. 
ratova – veliki utjecaj na njegov razvoj.

• 1935. osnivanje 1. nacionalnog udruženja specijalista fundraisinga – AAFRC 
(American association of fundraising counsel) – danas Giving institute. 

• 1960. osnivanje AFP – Association of fundraising profesionals u SAD-u –danas 
najveće udruženje profesionalaca u fundraisingu na svijetu s ciljem razvoja i rasta 
profesionalnih fundraisera u skladu s visokim etičkim standardima. Jedno od 
glavnih postignuća AFP-a je razvoj standarda i etičkih pravila struke i prava 
donora - općeprihvaćena praksa diljem svijeta.

EUROPAEUROPA

• Razvoj fundraisinga i filantropije u začecima povezan s imućnim pojednicima i 
dobrovoljnim davanjima vjerskim institucijama. 

• Nakon 2. svjetskog rata - podizanje aktivnosti fundraisinga na nacionalne 
razine država - početak organiziranih aktivnosti fundraisinga u svrhu 
postizanja ciljeva od općeg dobra.

• niz filantropa (manje poznati), npr.Hasso Plattner -2003. 
donirao 10 miljuna EUR Sveučilištu  Mannheim

• 2002. (Bruxelles) - osnovano Europsko udruženje fundraisera – EFA 
(European fundraising association) -udruženja iz 16 zemalja cilj:
kreiranje «dobre prakse fundraisinga». Suosnivač je i AFP. 



ETIČKA NAČELA U FUNDRAISINGU

Etički kodeks i Povelja o pravima donatorima

• ...traže od osoba koje se bave fundraisingom izbjegavanje svih aktivnosti              
koje bi mogle naštetiti klijentima i profesiji u cjelini,

• ...traže potpuno poštovanje svih zakonskih odredbi,
• ...traže javno iskazivanje svih potencijalnih konflikata interesa, kao i  

izbjegavanje korištenja bilo kakvih osobnih i drugih veza s donatorima,
• ...traže poštovanje intelektualnog vlasništva, povjerljivih informacija i        

drugog dobivenog od klijenata; kao i iskrenu prezentaciju vlastitih     
• ...traže poštovanje intelektualnog vlasništva, povjerljivih informacija i        

drugog dobivenog od klijenata; kao i iskrenu prezentaciju vlastitih     
sposobnosti i proizvoda/usluga klijentima te poštovanje svih obveza                
koje proizlaze iz sklopljenih ugovora,

• ...traže jasno obavještavanje donatora o klijentima za koje prikupljaju       
sredstva, vrijednosti i poreznom oslobođenju na temelju donacije,     
izvještavanje i osiguranje namjenskog trošenja sredstava...



ETIČKA NAČELA U FUNDRAISINGU

Etički kodeks AFP-a (1964/2007)

http://www.afpnet.org/files/ContentDocuments/CodeofEthics.pdf
http://www.afpnet.org/files/ContentDocuments/CodeOfEthicsLong.pdf

Povelja o pravima donatora AFP-a

http://www.afpnet.org/files/ContentDocuments/Donor%5FBill%5Fof%5FRights.pdfhttp://www.afpnet.org/files/ContentDocuments/Donor%5FBill%5Fof%5FRights.pdf



HRVATSKA

• podaci o povijesnom razvoju fundraisinga u Hrvatskoj su ograničeni

• vrijeme osamostaljenja Hrvatske i rat - rast broja neprofitnih organizacija (humanitarnih) -
značajan broj međunarodnih udruga koje donacijama, ljudstvom i znanjem olakšavaju život u 
ratu uz pomoć u organiziranju neprofitnog sektora u Hrvatskoj

• Nakon rata - smanjenje priliva financijskih sredstava iz međunarodnih institucija i
organizacija - dio humanitarnih organizacija se ugasio jer nisu imali dovoljno
znanja ni vještina kako bi uspješno organizirali svoje poslovanje i prikupili 
potrebna sredstva

• 1995. osnovan CERANEO - centar za razvoj neprofitnih organizacija, kao udruga s 
ulogom razvoja civilnog društva

• 1998. u Dubrovniku održana 6. regionalna konferencija o 
prikupljanju sredstava (fundraisingu) za Istočnu i Srednju Europu, 
u organizaciji CERANEO-a i International Fundraising Group (IFRG) iz Londona, 
prisustvovalo oko 200 sudionika iz Hrvatske i zemalja regije. 



...stanje u Hrvatskoj.... 

Struktura izvora sredstava 

OPIS 2008 2009 2010

Prihodi od donacija/prihodi % 25,65 24,67 24,99

Prihodi od donacija iz proračuna/prihodi 
od donacija % 70,38 69,84 69,89

Izvor: prilagođeno prema podacima Ministarstva financija

Prihodi od pravnih osoba/prihodi od
donacija % 12,83 12,41 10,75

Prihodi od građana i kućanstava/prihodi
od donacija % 1,28 1,56 1,93



FUNDRAISING – TEORIJSKA OSNOVA

dva pristupa prikupljanju sredstava:

• stihijski (prikupljanje sredstava za sporadične namjene uz prilagodbu 
raspisanim natječajima za financiranje projekata bez osmišljavanja 
strateškog plana za cijelu organizaciju) 

• strateški (osmišljavanje plana prikupljanja sredstava u skladu s dugoročnim planom 
organizacije te postizanja sinergijskih učinaka više projekata)

• pet temeljnih ciljeva fundraisinga: (Warwick, 1999) 

• (Growth) RAST – stvaranje baze donatora
• (Involvement) UKLJUČIVANJE – učiniti donatore aktivnim
• (Visibility) VIDLJIVOST – podići profil organizacije u javnosti
• (Efficiency) EFIKASNOST– smanjiti strošak fundraisinga
• (Stability) STABILNOST – osigurati dugoročni opstanak



IZVORI SREDSTAVA
NE postoji generalizirana klasifikacija izvora sredstava -postoji veliki broj različitih izvora sredstava i još 
veći broj načina na koji ih dobiti. 

DONACIJE INDIVIDUALNIH DONATORA

važni pojedinačni novčani darovi (donacije, 
ostavština, planirane donacije)

mali darovi

DONACIJE

donacije profitnih subjekata i donacije
profitnih zaklada

donacije neprofitnih zaklada

planirane donacije

velike donacije

redovni prilozi

članarine

prodaja i posebne
manifestacije

velike donacije, glavni
individualni donatori

ostavštine

male donacije, članarine

prihod od prodaje proizvoda i
uslugadonacije neprofitnih zaklada

donacije u proizvodima

PRIHOD OD VLASTITE DJELATNOSTI

prodaja glavnih proizvoda i usluga – npr. 
školarina za fakultet

članarine

prihod od investicija

PRIHODI OD PARTERSTVA s privatnim

sektorom

udio u projektu cause related marketinga

naknada za web oglasavanje

naknada za licenciranje

manifestacije

svi građanisuradnja s profitnim sektorom

državne i javne donacije

zaklade



Izvori sredstava za djelovanje američkih neprofitnih organizacija (2010.)

8%

13%
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3%

%
Državne donacije

Privatne donacije

Naknade za robu i 
usluge  (državne)

Naknade za robu i 

24%
50%

Naknade za robu i 
usluge  (privatne)

Ostali prihodi

Prihodi od investicija

Izvor: Urban institute (2012) The nonprofit sector in brief: Public charities, giving and volunteering



Današnje stanje: ukupne donacije neprofitnom sektoru SAD 
– 290.89 mlrd USD

Individualni
donatori

Korporacije
(poduzeća)

Izvor: Giving USA 

2011, The Giving 

Institute

donatori
(poduzeća)

Fondacije

Ostavštine



NAČELA FUNDRAISINGA I RAZLOG ZA PODRŠKU

Pet  načela  fundraisinga Weinstein (2009)

1. Ljudi daju ljudima u organizacijama, da bi ovi pomogli drugim ljudima
2. Ljudi doniraju u skladu s raspoloživim sredstvima
3. Oni najbliži organizaciji moraju biti primjer
4. Uspješan fundraising = sistem 6 «pravih»
5. Pravilo 80/20 postaje pravilo 90/10

Razlog za podršku (case for support)

osnovni argument za filantropsku potporu

Razlog za podršku komunicira prema donatorima i dionicima neprofitne 
organizacije misiju i vrijednosti, važnost i hitnost, specifični cilj, povijest 
i kredibilitet te što će se dogoditi ako organizacija ne uspije realizirati 
planirano. (Weinstein 2009, Sargeant, Shang i suradnici (2010))



Razlog za podršku – ključne odrednice
Bez njega neproftina organizacija ne treba ni započeti s traženjem financijske potpore 
tj. prikupljanjem sredstava. 

Razlog za podrušku izražava cilj i pojašnjava zašto cilj zaslužuje potporu. 

Mora biti oblikovan na način da bude jasan svim potencijalnim donatorima. 

Razlog za podršku komunicira prema donatorima i dionicima neprofitne organizacije: 

-misiju i vrijednosti
- važnost i hitnost- važnost i hitnost
- specifični cilj
-povijest i kredibilitet 
-što će se dogoditi ako organizacija ne uspije realizirati planirano. 

Razlog za potporu je u najvećem broju organizacija u pisanoj formi dokumenta 
(u novije vrijeme i prezentacijae video i DVD materijali) 

svojim oblikom i sadržajem mora biti motivirajući u odnosu na potencijalne donatore i javnost

Sve informacije koje se tijekom kreiranja razloga za potporu prikupe 
moraju biti pohranjene kako bi kasnije bile dostupne za potrebe fundraisinga. 



RAZLOG ZA POTPORU (“CASE FOR SUPPORT”)

• Dokument koji odgovara na pitanje: “zašto bih trebao/la podržati ovu 
organizaciju i njezine aktivnosti (i to upravo sada)”?

• Jasnim, jednostavnim i privlačnim jezikom predstavlja organizaciju i njezine 
aktivnosti te kako se ona razlikuje od “konkurencije”.

• Približava donatora viziji organizacije i uvjerava ga/nju u sposobnost organizacije 
da tu viziju i ostvari. Koncentrira se na budućnost.da tu viziju i ostvari. Koncentrira se na budućnost.

• Pozitivno, ali etično prenosi donatoru potrebne činjenice, podatke i predviđanja 
koja se odnose na rješavanje društvenih problema kojima se organizacija bavi.

• Daje jasan odgovor na dileme kako donator može pomoći u rješavanju društvenog 
problema, zašto to može učiniti doniranjem određenoj organizaciji te zašto je 
najbolje djelovati odmah sada.



Razlog za podršku – Primjeri dobre prakse



Koraci Opis

1 Emocionalni početak (potencijalni donatori na početku čitanja odlučuju je li materijal „vrijedan“ 

čitanja  - izbjegavati početke povijesnog predznaka kao npr. ...naša udruga osnovana je xy 

godine... ili  ...od samih početaka tj. osnutka organizacije xy godine borimo se...   dobar primjer: 

Ana nije imala nikavu terapiju i njen napredak je bio upitan dok nije srela tetu Sanju iz udruge xy....

2 Dobro naglasiti misiju i ciljeve organizacije (zašto postoji, zbog čega je to važno, što su glavni 

ciljevi, kako vidite budućnost (tj. koja vam je vizija)...

3 Kratki pregled dosadašnjeg rada i razloga za osnivanje organizacije (što radite?)

4 Opis postojećih programa – pojasnite (ukratko) donatorima čime se organizacija bavi (konkretni 

programi i aktivnosti), prezentirajte dokaze da postoji potreba za aktivnostima (uslugama ili 

Koraci u razvoju razloga za podršku

programi i aktivnosti), prezentirajte dokaze da postoji potreba za aktivnostima (uslugama ili 

proizvodima) koje organizacija pruža.

5 Rezultati rada - nužno je „dokazati“ da je rad organizacije značajan i vrijedan, bilo putem 

statistčikih podataka, vlastitih brojčano iskazanih ispunjenih ciljeva, pojedinačne priče korisnika o 

uspjehu i konkretnoj pomoći i sl. Takoñer naglasite što bi se dogodilo kada vaše aktivnosti ne bi 

postojale.

6 Definirati financijske iznose potrebne za nastavak aktivnosti – kolika su sredstva potrebna, za što 

su potrebna i zašto su potrebna sada...Uvjerite donatore da bez traženih iznosa sredstava 

aktivnosti neće moći biti izvršene.

7 Prikazati sve moguće načine doniranja ...npr. uplatnica, internet, kupnja proizvoda, sudjelovanje u 

godišnjoj kampanji i sl.



Zadužiti jednu osobu za pisanje „radne verzije“ razloga za podršku  - ne dijeliti različite 
djelove dokumenta različitim ljudima u zaduženje – stilovi se mogu razlikovati i time 
„umanjiti“ vrijednost samog dokumenta – ne želite da donatori misle da ste posao samo 
odradili

Definirati dionike koji će biti uključeni u stvaranje razloga za podršku (najčešće su u 
procesu s piscem i dodatni člnaovi organizacije, dio akitvnih volontera i korisnika

Prikupljanje informacija (pisac i odabrani dionici  - po kategorijama) o percepciji misije, 

SMJERNICE U RAZVOJU RAZLOGA ZA PODRŠKU

Prikupljanje informacija (pisac i odabrani dionici  - po kategorijama) o percepciji misije, 
vizije, ciljeva i ostalih ključnih stavki u stvaranju razloga za podršku  te konkretnih 
podataka o dosadašnjim rezultatima rada

Priprema radne verzije razloga za podršku
Pregled i modificiranje radne verzije od strane vodstva organizacije i ostalih ključnih 
dionika
Verifikacija  pripremljenog i usuglašenog razloga za podršku kao službenog (na skupštini, 
upravnom vijeću i sl.) 



Razlog za podršku

Radionica
Izrada okvira za konkretni razlog za podršku organizaciji

Radne listeRadne liste



Orijentacije fundraisinga

• mogu se pojasniti prevladavajućim stavovima u neprofitnim organizacijama o aktivnostima 
fundraisinga:

• Proizvodna orijentacija: većinu sredstava organizacije prikupljaju od strane visoko 
pozicioniranih dužnosnika kroz vlastitu mrežu poznanika  (tzv. old boy network, eng.). 
U SAD-u ovakav pristup najčešće koriste fakulteti i vjerske institucije.

• Prodajna orijentacija: Organizacije su svjesne postojanja konkurencija te ograničenosti 
dostupnih financijskih sredstava. U nastojanjima da rastu i razvijaju se koriste agresivniji pristup. dostupnih financijskih sredstava. U nastojanjima da rastu i razvijaju se koriste agresivniji pristup. 
Novac se prikuplja iz svih mogućih izvora uz korištenje agresivnog prodajnog pristupa i 
dramatičnih emocionalnih apela. U SAD-u i drugim zemljama sa razvijenim neprofitnim sektorom 
prodajnu orijentaciju koristi većina velikih neprofitnih organizacija.  

• Marketinška orijentacija (orijentacija na kupca tj. donatora ili korisnika): Prevladavajući stav u 
organizacijama je težnja da se istraže i razumiju želje ciljnog tržišta kako bi se pronašao optimalan 
način zadovoljenja njihovih potreba. MO se postiže kada se troši značajna količina vremena 
pokušavajući razumjeti donatore  i njihove potrebe. 
Marketinška orijentacija u odnosu na donatore je novijeg datuma te je za sada vrlo mali broj 
naprednih organizacija svjesno koristi kao osnovu svog odnosa s potencijalnim donatorima.



NAČINI PRIKUPLJANJA SREDSTAVA

•fundraising velikih donacija (major gift)

•fundraising direktnim marketingom

•internetski fundraising

•zadržavanje i razvoj odnosa s donatorima (retention and development)

•ostavština in memoriam i odavanje počasti (bequest, in 
memoriam, tribute to)

•planirano doniranje (planned giving)

•korporativno doniranje (corporate giving)

•donacije zaklada (grant and foundations) 



Distribucija donacija neprofitnom sektoru u SAD 

Izvor: Giving USA 2011, The Giving Institute



Fundraising velikih donacija:

Veliki donatori su pojedinci koji doniraju značajna financijska sredstva, 
pri čemu se misli da značajno premašuju prosječni iznos donacije 
pojedinoj organizaciji. 

Proces različit od ostalih načina fundraisinga - specifičnosti su :

• stvaranje odnosa s velikim donatorima traje dulje, uz nužnost razvijanja i održavanja • stvaranje odnosa s velikim donatorima traje dulje, uz nužnost razvijanja i održavanja 

• uključuje osobnu molbu za donacijom nekog dionika organizacije

• tijekom procesa donator se obično potiče da se osobno uključi 
u rad i vođenje organizacije

• veliki donatori obično očekuju (ponekad i zahtijevaju) neku 
vrstu priznanja ili nagrade za svoju donaciju

• velike donacije mogu biti uplaćene odjednom ili u više navrata 
kroz dulji vremenski peroid



Proces razvoja velikih donacija:

Identifikacija  i kvalifikacija

Razvoj početne strategije

Njegovanje odnosa i 

uključivanje donatora 

Procjena i odreñivanje finalne 

strategije 

Dodjeljivanje zadatka 

pretraga baze postojećih donatora, identifikacija 

putem mreže dionika i osobnih poznanstava 

identificiranje pojedinaca u društvu s kojima 

nemamo nikakav kontakt; procjene mogućnosti 

donatora

definiranje koji nivo donacije (i koliko donacija) 

organizacija može tražiti. Definiranje dijela 

potencijalnih donatora s kojima će se njegovati

odnosi  

naučiti više o interesima donatora, istražiti 

mogućnosti usklañenja interesa donatora i ciljeva 

organizacije. Slušati donatorove želje  ne samo 

svoje – rizik gubitka odnosa

odreñivanje pojedinca za zamolbu i iznos 

donacije uz uvažavanje informacija o donatoru 

koje su prikupljenje tijekom izgradnje odnosa 

Odreñivanje osobe koja će u osobnom kontaktu Dodjeljivanje zadatka 

Zaključenje Zaključenje i zahvala 

«Upravljanje» donacijom i 

izvješatavanje donatora

Obnova procesa

Izvor: Sargeant, A.,  Shang, J. i suradnici (2010): «Fundraising principles and practice», John Wiley & 

Sons, New Jersey,  str. 360

Odreñivanje osobe koja će u osobnom kontaktu 

zamoliti za donaciju. Ne nužno fundraiser može i 

osoba od ujtecaja 

Dogovor o načinu isplate, trenutna  zahvala i 

planirane kasnije aktivnosti odavanja priznanja 

Savjesno strošenje sredstava iz velike donacije i 

informiranje donatora o aktivnostima i rezultatima 

( u skladu s etičkim normama fundraisinga)  

Ovisna o prethodnim fazama u slučaju 

zadovoljstva donatora moguća je obnova 

procesa zamolbe za velikom donacijom 



Fundraising direktnim marketingom: 

DMA (The Direct Marketing Association) - direktni 
marketing je definiran s četiri primarna elementa: 
-Ponuda
-Dovoljna količina informacija za potrošača za  
donošenje odluke o djelovanju
-Eksplicitni «poziv na akciju»
-Sredstvo za odgovor (obično više opcija kao 
besplatni poziv, web stranica, e-mail, markirana  
omotnica i slično)

Izvori novih donatora

prilagođeno prema : Sargeant, A.,  Shang, J. i 

“ČLAN 
DOVODI 
ČLANA”

“NEAKTIVNI” 
DONATORI

SIMPATIZERI

DONATORI DRUGIH ORGANIZACIJA

INDIFERENTNI PROMATRAČI

dva različita oblika komunikacije direktnim marketingom:  
jedan namijenjem privlačenju novih donatora i jedan za ponovnu 
zamolbu donatorima da daju svoju potporu

prilagođeno prema : Sargeant, A.,  Shang, J. i 
suradnici (2010): «Fundraising principles and 
practice», John Wiley & Sons, New Jersey,  str. 244

odnos donacije i troškova fundraisinga – važan !
kod privlačenja malih donatora započeti s troškovno najjefitnijom metodom i 
postepeno akcije usmjeravati na skuplje izvore dok se ne postigne željena veličina 
donatorske baze i iznos donacija (Warwick 2009)



DIREKTNI MARKETING U FUNDRAISINGU

Koraci u planiranju i provedbi direktnog marketinga prema donatorima:

• Odlučiti se za direktni kanal (direktni kontakt na ulici/kućnom pragu, pošta, 
telefonski poziv, TV, e-mail...) 

•Samostalno izgraditi ili kupiti (u zemljama gdje je to moguće) listu imena i 
adresa potencijalnih donatora

Izvori novih donatora

adresa potencijalnih donatora

• Razviti “paket” koji će donatori dobiti (poštom ili elektronički): npr. 
personalizirani dopis, brošura, promotivni materijali, CD/DVD, naljepnice, 
mali pokloni...

• Testirati listu (poslati razvijeni “paket” probnom uzorku primatelja) i utvrditi 
je li kampanja isplativa u razvijenom obliku, odnosno unijeti u nju 
odgovarajuće izmjene



Internetski fundraising
• upotrebom web sadržaja, e-maila i ostalih alata internet komunikacije NPO  pokušavaju 

povećati svoj doseg i proširiti utjecaj na što više dionika

• online donacije rastu većom stopom rasta od donacija prikupljenih tradicionalnim kanalima

• e-filantropija: skup efikasnih internetskih tehnika koje se korisite kako 
bi se izgradio i poboljšao odnos s dionicima zaniteresiranim za uspjeh 
neprofitne organizacije (Hart, 2008)

• dostupne tehnologije su izvanredni mediji za komunikaciju i unaprijeđenje 
odnosa s dionicima ali ključno  je dobiti dopuštenje potencijalnih 
donatora za iniciranje komunikacije i odnosa s organizacijom.
(osim u slučaju velikih svjetskih katastrofa)

• Tri odrednice pozitivnih rezultata i snage e-filantropije

• e-filantropija - alat za uspostavljanje i unaprijeđenje odnosa među dionicima, a tek nakon 
toga  sredstvo za prikupljanje sredstava 

• Neprofitne Web stranice i korištenje elektronske pošte za promotivne svrhe bit će uspješni 
tek kada budu integrirani i u sve ostale oblike komunikacije koji koristi organizacija 
(npr. direktna pošta, brošure, novosti, telefon itd.)

• sposobnost da inspirira trenutne i poznate simpatizere da posegnu u svoju vlastitu porodičnu, 
prijateljsku i suradničku mrežu, često nepoznatu organizaciji, je najjači izvor (često «neoznačen») potencijalnih 
donatora koji organizacija može imati.



Zadržavanje i razvoj odnosa s donatorima
• trend smanjenja potpore i lojalnosti donatora prema neprofitnim organizacijama, bez obzira 

na veličinu i opseg njihovog djelovanja. (Sargeant & Shang 2010, Warwick 2009, Weinstein 

2009)  

• zašto potpora donatora prestaje? 

– priznavanje zasluga (veća je vjerojatnost da će donor prestati davati podršku ukoliko 

mu zasluge nisu priznate proporcionalno veličini njegove potpore)

– osobna korist naspram altruizma (donatori koji su dali potporu zbog nekog oblika 

osobne koristi češće prestaju davati potporu od onih kojima je motiv za potporu bio 

altruizam)altruizam)

– pritisak (donatori koji imaju osobni osjećaj pritiska od strane organizacije da doniraju 

češće odustaju od doniranja)

– kvaliteta usluge (percepcija donatora o kvaliteti usluge koju osigurava organizacija 

svojim korisnicima ima utjecaj na donatorovo odustajanje od potpore)

• kako bi se zadržao donator te izgradio kvalitetan odnos s njim potrebno je 

izgraditi zadovoljstvo donatora organizacijom i njezinim radom. 

• odnos prema donatorima pomakao se od transakcijskog pristupa na pristup 

uspostavljanja kvalitetnog odnosa u kojem se proces doniranja temelji na 

dugoročnim vrijednostima koje iz procesa mogu proizaći za obje strane.



Ostavština, in memoriam i odavanje počasti

• organizacija ne može utjecati na razloge koji donatore „tjeraju“ da oporučno 

ostave dio svog imetka organizaciji u slučaju smrti. 

• Organizacija u komunikaciji sa potencijalnim donatorima putem oporuke može 

jedino podići razinu svjesnosti da postoji i takav način doniranja i potpore 

neprofitnom sektoru. 

• vjerojatnost da će pojedinac oporučno ostaviti dio svog imetka humanitarnoj 

organizaciji proporcionalno raste s bogatstvom i životnom dobi. (Sargeant & Shang 

2010) 

• Doniranje in memoriam ili odavanje počasti kao praksa u kojoj su pojedinci motivirani da 

daju doprinos u počast ili sjećanje na pokojnika postoji veoma dugo ali je jedna od 

najnerazvijenijih i najmanje istraženih metoda prikupljanja sredstava 

• Iako je  i oporučno doniranje po svojim karakteristikama planirano doniranje, zbog svojih 

specifičnosti ipak se promatra posebno.

• Najveći problem je kako osobi pristupiti sa zahtjevom za uključivanjem organizacije u ostavštinu, 
ali, isto tako, i niz profesionalaca u prikupljanju sredstava nije voljan promovirati davanje na temelju 
ostavština, kako ne bi kanibalizirali tekuća davanja (na osnovu kojih su plaćeni, ili na osnovu kojih se 
procjenjuje njihov učinak).

• Najbolje se obratiti osobama koje su dulji niz godina povezane s organizacijom, bilo kao donatori, 
ili kao članovi, volonteri, zaposlenici...



Planirano doniranje

• planirano doniranje tj. planirane humanitarne donacije odnose se na sve 
humanitarne priloge koji su ostvareni uz neku razinu profesionalne pomoći u 
realizaciji.(Weinstein 2009)

• pojedini donatori žele maksimizirati efekte danih donacija zbog ušteda na poreznim 

davanjima predviñenih zakonom. Iz tog razloga uz stručnu pomoć planiraju svoje 

donacije, uzimajući u obzir veličinu i strukturu svog cjelokupnog imetka i osmišljavaju 

najefikasniji način donacije. Planirane donacije su u pravilu dugoročno planirane 

te iziskuju najviše napora u realizaciji.

Ovakav vid filantropije se od ostalih razlikuje po nekoliko karakteristika:

• planirana donacija se utvrñuje sada za buduću korist neprofitne organizacije

• buduća korist može biti u vidu jednokratne donacije, redovnih plaćanja odreñenog 

iznosa ili regularnog plaćanja različitih iznosa

• sporazum o budućem planiranom doniranju može biti opoziv i neopoziv

• donator može dobiti porezne olakšice zbog budućih planiranih donacija.



Korporativno doniranje

• Promatra se samo doniranje, a ne i različiti oblici sponzorstava, odnosno ‘cause-
related’ marketinga (doniranja iznosa od ukupne kupovine ili potrošnje proizvoda/usluga od 
strane kupaca).

• Korporativna filantropija u SAD čini tek mali dio ukupnih donacija (oko 5%) – za 
Hrvatsku ne znamo točan podatak ?! Međutim, zbog opredjeljenja za društveno 
odgovorno poslovanje (opredjeljenje tvrtke za unaprjeđenje dobrobiti zajednice kroz 
dragovoljnu poslovnu praksu i doprinose na račun vlastitih resursa - Kotler i Lee, 2009), i dragovoljnu poslovnu praksu i doprinose na račun vlastitih resursa - Kotler i Lee, 2009), i 
njemu treba obratiti pozornost.

• Svi autori ne gledaju na korporativnu filantropiju blagonaklono, uz argumente da 
povezivanje korporacija s neprofitnim organizacijama odvlači pažnju korporacija 
s ostvarivanja temeljnog cilja – maksimizacije profita za vlasnike. 

• Argumenti za kritiku: suradnja postavlja veće zahtjeve na osnovni komercijalni posao, neprofitne 
organizacije se postavljaju kao regulator komercijalnog posla i u slučaju kada korporacija to ne želi. 
(Madden & Scaife 2008)



• Gotovinske donacije

• Donacije dionica i udjela u vlasništvu

• Besplatni publicitet za aktivnosti, projekte ili neprofitnu organizaciju u cjelini (kao dio 
kampanje u kojoj se kao partner javlja poduzeće ili kao dio “redovitog oglašavanja” poduzeća)

• Donacije u naturalnom obliku (proizvodi i usluge poduzeća, u što se mogu uključiti i 
konzultantske, marketinške, pravne... i druge pro bono usluge za neprofitne organizacije)

Oblici korporativnog doniranja

konzultantske, marketinške, pravne... i druge pro bono usluge za neprofitne organizacije)

• Donacije radnog vremena zaposlenika

• Sponzorstva (slična donacijama, ali uključuju protučinidbu – najčešće se radi o iskazivanju javne 
zahvalnosti za potporu, oglašavanje imena i logotipa poduzeća u dostupnim medijima ili na 
određenom mjestu, organizaciju posebnih događanja fokusiranih na sponzora, itd.)

• Osnivanje i potpora programa prikupljanja sredstava od strane 
zaposlenika, pri čemu poduzeće može obećati donaciju jednaku ili za određeni iznos veću od one 
koje su prikupili zaposlenici



Donacije zaklada

• Zaklada: imovina namijenjena da služi ostvarivanju općekorisne ili dobrotvorne svrhe.

• Zaklade se po načinu djelovanja mogu kategorizirati na operativne i donatorske.

• Operativne zaklade osiguravaju vlastiti raspon programa i usluga, dok se donatorske bave 
isključivo  donacijama neprofitnim organizacijama

• u praksi postoji preklapanje pa je sve veći broj zaklada koje upotrebljavaju oba načina 
djelovanja u svrhu postizanja općeg dobra. 

• Karakterističnost:  neovisnost u pogledu resursa

Vrlo široko zaklade se mogu podijeliti na:

• zaklade s neovisnim sredstvima iz stalnih fondova

• zaklade s sredstvima prikupljenim na godišnoj osnovi iz nevladinih izvora

• zaklade zavisne o nevladinim sredstvima ali polažu račune vladi (lutrija) 

• zaklade zavisne o vladinim sredstvima

.



Donacije zaklada

Neprofitne organizacije koje žele prikupiti sredstva donacijom zaklade najčešće traže sredstva za odreñene, 

jasno definirane i pripremljene projekte, s kojima se javljaju na natječaj te je na vodstvu zaklade da odabere 

najbolje projekte u skladu s postavljenim kriterijima odabira projekata.

Proces fundraisinga putem zaklada

Istraživanje zaklada

Zašto propadaju prijave?

• Projekt nije dokumentiran, prijava je 
nerazumljiva. 

• Evaluatori smatraju da projekt nije od 
Procjena i utvrđivanje prioriteta

Početni kontakt

Aplikacija i ponuda

Izgradnja i održavanje odnosa

• Evaluatori smatraju da projekt nije od 
šireg društvenog značenja.

• Evaluatori smatraju da su korisnici 
nedovoljno uključeni u projekt.

• Nema sredstava.

• Aktivnosti nisu koordinirane sa srodnim 
organizacijama.



Različiti oblici donatora (i donacija) prema lojalnosti 
– težnji za uspostavljanjem dugoročnih odnosa

Izvor: Sergeant & Shang, 2010, str. 331



KORACI U PLANIRANJU I PROVEDBI FUNDRAISINGA

1.  Analizirati demografske, ekonomske, sociološke, psihološke karakteristike 
populacije – potencijalnih donatora i predvidjeti njihovo ponašanje

Izvor: Sargeant & Shang, 2010, str. 75



KORACI U PLANIRANJU I PROVEDBI FUNDRAISINGA

2. Razumjeti društveni utjecaj (društvene okoline, poticaja, društvenih veza i 
mreža...) na donatora i njegovo/njezino ponašanje.

Izvor: Sargeant & Shang, 2010, str. 99.



KORACI U PLANIRANJU I PROVEDBI FUNDRAISINGA

3. Definirati ciljeve fundraisinga te obaviti odgovarajuće analize
(PEST analiza, analiza ciljnih skupina, analiza konkurenata, 
analiza vlastitih resursa i sposobnosti, SWOT analiza...) 
�MENADŽMENT NEPROFITNIH ORGANIZACIJA, kako bi se došlo do 
RAZUMIJEVANJA DONATORA I IZBORA NAJBOLJEG OBLIKA FUNDRAISINGA

4. Definirati CILJNU SKUPINU (segment), 
TARGETIRANJE I POZICIONIRANJE prema njoj TARGETIRANJE I POZICIONIRANJE prema njoj 
�STP postupak ���� MARKETING NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

5. Izabrati najbolji posebni oblik fundraisinga 
(mali ili veliki individualni darovi, ostavštine, korporativni darovi...) 
– ovisno o izabranoj ciljnoj skupini

6. Izraditi detaljan/operativni PLAN FUNDRAISINGA 
(sadržaj: aktivnosti koje treba obaviti, nositelji aktivnosti, rokovi u kojima ih treba obaviti, budžet) 



NEKI OD MOGUĆIH CILJEVA I POVEZANIH OBLIKA FUNDRAISINGA

• Kampanja za izgradnju kapitalnog objekta (Capital Campaign) – jednokratne 
donacije za izgradnju i opremanje zgrade, ureda, savjetovališta, mjesta na kojem će 
se pružati usluge organizacije (skloništa za žrtve nasilja, prenoćišta za beskućnike...), 
u okviru fiksnog budžeta i ograničenog vremena
• Kampanja za prikupljanje redovitih godišnjih donacija (Annual Giving) –
organizirani nastup prema donatorima, kako bi se osiguralo njihova kontinuirana 
podrška organizaciji i njezinim aktivnostima, s ciljem stvaranja široke grupe 
donatora, koja se osjeća povezanom s organizacijom i njezinom misijomdonatora, koja se osjeća povezanom s organizacijom i njezinom misijom
• Planirano prikupljanje sredstava – bilo u obliku zaklade (ili sličnog pravnog 
instrumenta), ili nakon smrti donatora (u obliku ostavštine), pri čemu se korist za 
donatora ogleda u smanjenju poreznih obveza
• Prikupljanje sredstava u kapitalni fond organizacije (endowment)



KORACI U PLANIRANJU I PROVEDBI FUNDRAISINGA

Radionica
Izrada okvirnog plana provedbe fundraisinga

(6 koraka)(6 koraka)
radne liste



MJERENJE USPJEŠNOSTI FUNDRAISINGA

Unutar  neprofitnih organizacija vrlo često se uspješnost fundraisinga mjeri
ukupnim iznosom prikupljenih sredstava.

Jedan od načina mjerenja performansi uspješnosti fundraisinga je mjerenjem ostvarenja
osnovnih ciljeva fundraisinga kroz sljedeće kategorije:

• Iznos sredstava koje je potrebno prikupiti
• Kategorije donatora koje će osigurati potrebna sredstva (izvori sredstava)
• Prihvatljive troškove prikupljanja potrebnih sredstava

Navedene kategorije sadrže najčešće korištene ali i osporavane mjere uspješnosti 
fundraisinga: 
• FACE omjer  tj. omjer troškova fundraisinga i administrativnih troškova  u odnosu na 

ukupne rashode (fundraising and administrative costs to total expenditure, eng.) i 
• trošak po prikupljenoj novčanoj jedinici

i u osnovi su mjera ostvarenja financijskih ciljeva fundraisinga. 



MJERENJE USPJEŠNOSTI FUNDRAISINGA
Greenfieldovih devet točaka mjerenja performansi fundraisinga

OSNOVNI PODACI OPIS

1 Sudionici Broj donatora koji su odgovorili na 
zamolbu na donaciju 

2 Prihod Ukupan iznos prikupljenih sredstava

3 Troškovi Troškovi fundraisinga

MJERE USPJEŠNOSTI FUNDRAISINGA

1 % sudionika1 % sudionika Broj sudionika / broj poslanih zamolbi
2 Prosječni iznos donacije Ukupan iznos prikupljenih sredstava/broj 

sudionika

3 Neto prihod Ukupan iznos prikupljenih sredstava 
umanjen za troškove fundraisinga

4 Proječni trošak po donaciji Troškovi prikupljanja sredstava/broj 
sudionika

5 Trošak po prikupljenoj novčanoj jedinici Troškovi prikupljanja sredstava/ukupan 
iznos prikupljenih sredstava

6 Povrat Neto prihod/troškovi

Izvor: Greenfield, J.M. (1996): „Fundraising cost effectiveness: a self assesment workbook“, John Wiley & Sons, New Jersey, str. 31.



MJERENJE USPJEŠNOSTI FUNDRAISINGA

Ne postoje univerzalni indikatori uspješnosti fundraisinga:

•misija i ciljevi neprofitnih organizacija  su «nenovčani» i teško mjerljivi 
•različita područja djelovanja 
•višestruki dionici 
•različite subjektivne performanse

Smjernice za “pravilne” pokazatelje uspješnosti:
• specifičnost (karakterističnost  tj. odražavanje konkretnog stanja u organizaciji)
• pogodnost za promatranje (jednostavnost u promatranju, niski troškovi prikupljanja 

podataka, mjerljivost)
• razumljivost (jasnoća iskazanih parametara aktivnosti)
• relevantnost (mjerenje važnih dimenzija u aktivnostima organizacije, prikladnost, veza s 

provođenim programima, važnost, predvidljivost)
• vremensko određenje (odnose se na određeni i definirani vremenski period) 
• valjanost (osiguravanje pouzdanih, točnih, nepristranih, konzistentnih i provjerljivih 

podataka)



MJERENJE USPJEŠNOSTI FUNDRAISINGA

Radionica

Definiranje razine praćenja indikatora uspješnosti fundraisinga
radne liste



HVALA NA PAŽNJI 


