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WSTEP

W efekcie swego miodego wieku polski fundraising jest bardzo zréznicowany
i taka tez ksigzke oddajemy dzi$ w rece Czytelnika. Kiedy zaczynali$my kilka lat
temu prace na rzecz popularyzacji fundraisingu, zdawali$my sobie sprawe, ze jest
wiele 0sob starajacych sig realizowac te ideg i naszym najwazniejszym zadaniem jest
ich integracja oraz wspieranie wiedzg i najlepszymi praktykami. I tak organizowa-
lismy konferencje i szkolenia, zapisujemy kolejne osoby do PSF, z rado$cig witamy
kazda etyczng inicjatywe w tym obszarze. Starania o wiedz¢ sa pierwszorzednym
zadaniem. Wydalismy juz kilka pozycji broszurowych oraz czasopismo. Przyszed!
czas na glebsza refleksje. Podrecznik to jest wyzwanie. Jednak proba usystematyzo-
wania wiedzy jest wcigz jeszcze skazana na niepetnos¢. Pod kierunkiem treneréw
PSF zostalo przeprowadzonych ponad 150 kampanii fundraisingowych. ale zkazda
z nich odnajdujemy przekonanie o ogromnej dynamice proceséw spotecznych
w dziedzinie fundraisingu. To rwaca rzeka! Tu nic nie stoi w miejscu. Zaczynajac
projekt w ramach Funduszu Inicjatyw Obywatelskich wydawalo sie, ze cze$¢ wie-
dzy jest poskladana, konczac widzimy, jak wiele jeszcze wcigz wymaga opisania
i poukfadania, jak wiele si¢ zdarzylo i jak bardzo jestesmy dalej.

Ta ksigzka jest wigc w drodze! A moze bardziej w nurcie ogromnych zmian,
jakie wykonujg fundraiserzy w swoich organizacjach, by pomaga¢ i umozliwi¢
darczyncom wspieranie potrzebujacych. Aby ludzie w organizacji pracowali
skuteczniej i sprawniej dla dobra spotecznego. Dobro przynagla nas do dzialania!

Zawarte tu teksty powstaly jako opis rzeczywistosci lub jej porzadkowanie
w jaka$ forme teorii. To jednak nie wystarcza. Teoria wota przykiadow. Same
przyklady sa tylko wskazéwka. Szukajac wiedzy w Europie i na calym swie-
cie — PSF jest stale w wielu miejscach spotkan fundraiseréw. Utwierdzamy sie¢
w przekonaniu, ze najlepsza wiedza to ta, wynikajaca ze spotkania z drugim
czlowiekiem. Zespot autoréw to ludzie otwarci na wszelkie uwagi i opinie. Mamy
nadzieje, ze kazda proba reflektowania wiedzy i umiejetnosci rozszerzy krag
zainteresowanych i wzmocni nasze srodowisko.



Prosze wigc o przyjecie tej ksigzki jak zaproszenia do poznawania si¢ wza-
jemnie, do kontaktu i wymiany mysli, korzystania z do§wiadczen i dzielenia
si¢ wiedzg. Kazde dzialanie jest inne, bo ma innych darczyncéw i innych pod-
opiecznych. Dlatego uczenie si¢ od siebie jest ekscytujace i bezpieczne! Trafiamy
jeszcze na nieufno$¢ organizacji chronigcych swoje tajemnice, mamy jednak
nadzieje, Ze to minie.

»Fundraising. Teoria i praktyka” to kolejna odstona doswiadczenia i wiedzy.
To ksigzka dla tych, co chcg zmienia¢ $wiat. Te ksigzke wciaz piszemy i zapra-
szamy do wspotautorstwa.

Zapraszamy do PSF!



Dostarczycielom relacji i pieniedzy, wiedzy, umiejetnosci,
pracy, zyczliwosci, troski, usmiechéw i radosci
Dzigkujemy
Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu






Magdalena Szczudlo
Jerzy Mika

DLACZEGO FUNDRAISING?

Idea filantropii jest obecna na caltym $wiecie. Polskie spoteczenstwo jest jednak
po wielu latach formalnego i ideologicznego niewolenia mato charytatywne
na tle spoleczeristw $wiata. Obrazem tego stwierdzenia s3 dane Swiatowego
Indeksu Dobroczynnosci (World Giving Index) opublikowane 3 grudnia 2013 .
Agencja Gallupa sprawdza dzigki Indeksowi zachowania dobroczynne w 160
krajach. Ankieterzy zadaja w badaniu trzy pytania: (1) ,,Czy w ostatnim miesigcu
przekazal Pan/Pani pienigdze na cele dobroczynne (2), zaangazowal si¢ w prace
spoleczng organizacji pozarzadowej (3), pomogl obcej osobie?”. W 2013 roku
liste najbardziej charytatywnych krajéw otwieraja Stany Zjednoczone, nastgpnie
Kanada i Birma (Myanmar). W Europie najwiecej zachowan filantropijnych
zanotowano w Irlandii, Wielkiej Brytanii i Holandii. Polska jest w Indeksie na
84. miejscu i otwiera grupe panstw z Europy Centralnej i Wschodniej, ktore
pomagaja relatywnie malo. Mniej filantropijni od Polakéw sa Czesi i Lotysze,
bardziej - Wegrzy, Stowency i cala Europa Zachodnia. Wedlug Gallupa Polacy
najchetniej okazuja pomoc osobie, ktdrej nie znaly — zrobito tak 37% zapytanych.
Mniej 0s6b wsparlo finansowo cele charytatywne (32%), najmniejszy odsetek
zaangazowal sie w wolontariat (12%). Poréwnywalnie w Stanach Zjednoczonych
obcej osobie pomoglo 77% osob, pienigdze przekazato 62%, a w prace spoteczna
w ciggu jednego miesigca wiaczylo si¢ 45% ankietowanych. Dane $wiatowe
dotyczace Polski potwierdzaja krajowe instytucje badawcze: wynik badania
sondazowego realizowanego przez SMG/KRC na zlecenie Stowarzyszenia Klon/
Jawor pokazuja, ze odsetek 0sob, ktore przekazaty organizacjom pozarzadowym
srodki finansowe lub dary rzeczowe w 2013 roku - wylaczajac ,jednorazowych
filantropéw wplacajacych na Wielkg Orkiestre Swigtecznej Pomocy” - to
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34%. Co wiecej, przychody organizacji w Polsce z tytulu darowizn od oséb
indywidualnych, ktdre stanowig zaledwie 3% przychodéw, spadly w ostatnich
latach az 0 9%. Jak donosilto Stowarzyszenie Klon/Jawor na poczatku 2013 roku
w raporcie ,Podstawowe fakty o organizacjach pozarzadowych 2013 w 2010
z datkéw indywidualnych korzystata ponad 1/3 organizacji (37%), a w 2012 roku
juz tylko 29%. Mniej popularne staly sie takze darowizny od firm i instytucji
(z 34% w roku 2009 do 30% w roku 2012).

Jest wiele przyczyn takiego stanu rzeczy i wiele opinii eksperckich
w tym temacie. Z jednej strony, spoleczenstwo polskie nadal jest bier-
ne spolecznie, bo odziedziczylo takie wzory, Polacy nadal sobie nie ufaja,
co potwierdza Diagnoza Spoleczna 2013 - tylko 14% Polakéw ufa innym.
Z drugiej strony polskie organizacje pozarzagdowe, uzaleznione sg od grantéw
i dotacji (,Podstawowe fakty o organizacjach pozarzadowych 2013”- dotacje
publiczne stanowia 57% budzetu) i z trudem podejmuja dziatania w obszarze
budowania fundraisingu we wlasnej organizacji. O trudnosciach zwigzanych
z procesem fundraisingowym $wiadczg ww. dane.

Portal ngo.pl w odniesieniu do wynikéw Indeksu, zapytal ekspertow III
sektora, jakie sa nadzieje na poprawe stanu dobroczynnosci w Polsce:

Magdalena Pekacka (Forum Darczyncéw): ,Mam nadziej¢, Ze zmiana ustawy
o zbiérkach publicznych bedzie pierwszym krokiem do pobudzenia filantropii.
Mam nadzieje, ze zmiana przepiséw o zbidrkach zacheci organizacje do korzystania
z tych prostych narzedzi pozyskiwania funduszy, jak SMS, darowizny on-line,
czy polecenia zaptaty. Wydaje mi si¢ takze, Ze zamiast wkiadac energie w starania
0 ,1%”, organizacje powinny ja inwestowa¢ w dtugofalowe relacje z darczyncami.
Z pewnoscig wazna jest tez przejrzysto$¢ i komunikowanie rezultatéw dziatan, ktore
moga przekonac potencjalnych darczyncéw do wsparcia dzialalnosci organizacji”.

Tomasz Schimanek (Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce): ,Warto roz-
wija¢ nowe trendy i formy dziatan na rzecz dobra wspdlnego, takie jak ruchy
miejskie czy sgsiedzkie, e-wolontariat czy tez finansowanie spolecznosciowe
(crowdfunding)” .

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu potwierdza te opinie, jednak suk-
ces filantropijny nie jest zwigzany tylko i wylacznie ze stosowaniem metod
fundraisingowych. Fundraising jest procesem, ktéry opiera si¢ na zaufaniu
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i trwatych relacjach z otoczeniem, darczyncami. Aby odnies¢ sukces w fun-
draisingu, nalezy umie¢ to budowag, a nie tylko umie¢ stosowa¢ narzedzia
fundraisingowe, jak np. zbiérki publiczne. Zbudowanie organizacji dobrze
zarzadzanej, transparentnej, z misja, wizja i powaznymi strategicznymi
celami, powinno by¢ potaczone z wlasciwym doborem metod i narzedzi
fundraisingowych, aby organizacja trwale pozyskiwala darczyncéw i spon-
sorow. Tej wiedzy polskim organizacjom, od lat uzaleznianym od grantéow
publicznych, brakuje lub jest ona nieusystematyzowana. Polskie organizacje
pozarzagdowe wykazuja duze zainteresowanie dziataniami edukacyjnymi
w zakresie rozwoju fundraisingu i filantropii, uczestnicza w szkoleniach,
konferencjach z tego tematu, organizowanych przez PSF. W Polsce dzialaja
tez organizacje, ktore maja duze doswiadczenie w tym zakresie, jak np.: PAH,
Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo wszystko”, SOS Wioski Dziecigce, Fundacja
Mamy i Taty.

PSF stara si¢ odpowiada¢ na potrzeby III sektora w tym zakresie. I jest
otwarte na inne sektory. Najwazniejsze pola aktywnosci PSF to: integracja
srodowiska fundraiseréw w Polsce, wypracowywanie w procesie spotecznym
i propagowanie standardéw etycznych w dziatalnosci fundraisingowej, edukacja
w zakresie fundraisingu.

PSF to ponad 300 0s6b z 200 NGO, prowadzii organizuje projekty edukacyjne,
szkoleniowe, promuje kampanie fundraisingowe innych NGO. Na podstawie ana-
lizy deask reserch ww. danych dotyczacych stanu polskiej filantropii, jak rowniez
wlasnych do$wiadczen z projektéw rozwoju fundraisingu i filantropii z ostatnich
5 lat wynika, ze organizacjom pozarzagdowym, uzaleznionym od grantéw, brakuje
wiedzy i umiejetnosci zwigzanych z fundraisingiem: nie wiedzg, jak budowac zaufa-
nie spoleczne, jak zarzadzac organizacja w przejrzysty sposob, jak wyznaczac cele
fundraisingowe, jak dobra¢ metody fundraisingowe do celéw, jak podtrzymywac
zaufanie darczyncow, jak budowac oferty sponsorskie, jak korzystac z dobrych prak-
tyk fundraisingowych wypracowanych przez inne NGO. Polskie NGO potrzebuja
tez wspolpracy, wymiany informacji i do§wiadczen w zakresie fundraisingu, dys-
kusji wewnatrzsektorowej, ktora stymuluje i inspiruje do nowoczesnych rozwigzan
w organizacjach, podnoszacych ich potencjal w zakresie fundraisingu. Te problemy
s3 przyczyna niskiego potencjatu organizacji pozarzadowych w Polsce w zakresie
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fundraisingu. Skutki tego problemu przekladaja si¢ na kondycje finansowg orga-
nizacji - spadek wptat indywidualnych, niech¢¢ sponsoréw do wspoétpracy, ale tez
na zachowania Polakéw — poglebiajaca si¢ niechec¢ do filantropii i roszczeniowosé
w stosunku do NGO, ktore jezeli realizujg dziatania z pienigdzy publicznych, to sa
zobowigzane obywatelom dostarcza¢ okreslonych ustug bezptatnie.

Za nami wiele dziatan. Zainwestowaliémy w fundraising tysiace godzin
pracy. Zmieniamy $wiat i zmieniamy postawy oséb w organizacjach jak i tych,
ktorzy mogg stac si¢ ich darczyncami. To wielkie wyzwanie.

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu to:

Integracja zawodowa fundraiseréw w Polsce. Uczymy tego zawodu na 300-go-
dzinnym profesjonalnym kursie. Jego przebieg zaklada 100 godzin teorii i 200
godzin praktyki, w czasie ktdrych uczestnik przeprowadza kampanie fundraisin-
gowa i aby uzyskac certyfikat, musi zebra¢ dla swojej organizacji przynajmniej tyle,
ile kosztowat kurs. To zapewnia zwrot dla organizacji kosztéw kursu. Uczestnicy
najczesciej zbierajg wielokrotnos¢ tej kwoty.

Zrzeszamy fundraiseréw. Spotykamy si¢ co roku na walnym zebraniu oraz
w czasie organizowanej przez PSF Miedzynarodowej Konferencji Fundraisingu.
To tam przyjezdzaja wykladowcy z calego swiata, dostarczajac aktualnej wiedzy
i refleksji o pracy fundraisierow w USA, Anglii Argentyny, Francji, Niemiec,
Wegier, Kanady i innych krajow.

Jestesmy cztonkiem Europejskiego Stowarzyszenia Fundraisingu oraz wspoét-
pracujemy z Amerykanska Organizacja Fundraiseréw AFP.

Popularyzujemy fundraising i wiedze¢ o jego stosowaniu. Warszawa, Poznan,
Gdansk, Olsztyn, Lublin, Krakéw, Katowice, Opole, Wroctaw, Zielona Gora,
Szczecin to tylko przyklady miast, w ktorych odbyly si¢ spotkania Klubéw
Fundraisera. W dobrej atmosferze czlonkowie PSF dziela si¢ wiedzg i rozmawiaja
0 pracy organizacji, darczyncach i mozliwosciach dziatania. Kazdy moze przyjs¢
na spotkanie klubu, postucha¢ lub opowiedzie¢, czasem poradzi¢ sie, czasem
samemu doradzic¢ i podzieli¢ si¢ wlasnym doswiadczeniem.

Organizujemy wizyty studyjne i seminaria w organizacjach. Udostepniamy
wiedze o tajnikach ustug firm marketingowych przydatnych w fundraisingu.
Z pomocg partneréw biznesowych szerzymy ide¢ dobroczynnosci.
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Edukujemy. Organizujemy szkolenia i dostarczamy wiedzy do prowadzonych
projektow przez inne organizacje. Konsultujemy dotowane programy i uczestniczymy
w nich. Prowadzimy wtasne i uczestniczymy w innych konferencjach, seminariach
— miejscach, gdzie uczg si¢ osoby zaangazowane w zmiang polskich organizacji.

Organizujemy Konferencje: ,,Fundusze dla Sportu” i seminaria branzowe kultury,
religii, ochrony zdrowia i rehabilitacji, edukacji i nauki oraz dziedzictwa narodowego.

Doradzamy. Wspieramy organizacje profesjonalnym i wolontaryjnym do-
radztwem zawodowym - fundraisingowym oraz zwigzanym z zarzadzaniem
organizacja. W gronie doradcéw mamy specjalistéw od PR, Kampanii spo-
tecznych, finanséw, promocji i marketingu, komunikacji, diagnozy organizacji
i zmiany. Treneréw i praktykéw zawodu.

Rozwigzujemy problemy i podejmujemy interwencje. Asystujemy przy wpro-
wadzaniu zmian w zarzadzaniu, budowie dzialéw rozwoju, organizacji proceséw
fundraisingowych.

Tworzymy system networkingu oséb dziatajacych w organizacjach pozarza-
dowych w zakresie fundraisingu, poprzez rozwoj stalych klubéw fundraisera,
forum dyskusji, tworzenia koalicji branzowych,

Zaréwno NGO, jak i fundraiserzy nieche¢tnie cheg si¢ dzieli¢ wiedzg w zakresie
fundraisingu z obawy o przejecie ich pomystéw przez innych. Jest to podejscie
konkurencyjne i dlatego tez tak malto w Polsce profesjonalnych materialéow nt.
fundraisingu. Metoda zapobiegania temu ryzyku, to przede wszystkim wspot-
praca z fundriserami, ktérzy rozumiejg potrzebe rozpowszechniania wiedzy,
bo nawet jezeli zostanie ona wykorzystana przez konkurencje, to konkurencja
zmusza do szukania nowych innowacyjnych rozwigzan, a dzigki temu fundraising
i filantropia mogg sie rozwija¢. Przekonujemy, Ze rozwéj fundraisingu wymaga
stymulowania i nowych inicjatyw, szukania nowatorskich rozwigzan, a do tego
mozna doj$¢ poprzez dzielenie sie wiedzg.

Popularyzujemy i wprowadzamy zasady etyki zawodowej! Bliskie relacje PSF
z EFA przyczynily si¢ do znacznej profesjonalizacji zawodu fundraisera w Polsce.
Wyrazem tego jest pierwsza w Polsce Deklaracja Etyczna Fundraisingu, ktdra
zostala przyjeta przez przedstawicieli polskich organizacji pozarzadowych
w dniu 14 pazdziernika 2011 r. w Warszawie.

Zapraszamy do PSF wszystkich chcacych zmienia¢ §wiat!






Robert Kawalko
Inicjator powstania Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu
Krakéw 2014

JAK TO SIE ZACZELO, CZYLI POCZATKI PSF

Byl poczatek 2005 roku, gdy odwiedzajac Marte Forys w jej biurze na Akademii
Gorniczo-Hutniczej wspomnialem jej o I Kongresie Fundraisingu w Mexico City,
ktéry miat sie odby¢ w lutym. Pétzartem powiedzialem wtedy: ,,Dobrze byloby
tam pojechac¢, bo na pewno bedzie ciekawie”. Marta — do dzis nie wiem dlaczego
- wzieta to jednak na powaznie i po kilku dniach zadzwonita: ,,Przekonatam
rektora i mam juz bilet. A Ty?” Nie bede tu opisywal, ile trudu wlozytem w to,
zeby po kilku dniach powiedzie¢: ,,Ja tez.” Dos¢ powiedzie¢, ze polecielismy tam
oboje, takze dzigki pomocy organizatordw, to jeszcze Paulette Maehara, dwcze-
sna szefowa amerykanskiej Association of Fundraising Professionals przyznata
nam stypendia zwalniajace nas z optat za udzial. I tak doszlo w Meksyku do
spotkania, ktére miato zmieni¢ tak wiele! Po raz pierwszy Polacy rozmawiali
o fundraisingu z najwazniejszymi postaciami tej profesji z USA, Wielkiej Brytanii
iinnych krajow. Juz wtedy, zafascynowani tym, co zobaczyli$my i ustyszelismy
na meksykanskim kongresie, ztozylismy im obietnice, ze niebawem powstanie
nasza wlasna narodowa organizacja, ktoéra zbuduje w Polsce fundraising.

28 stycznia 2006 roku ta obietnica zostata spelniona, cho¢ wielu méwito
wtedy, ze ta inicjatywa jest co najmniej o 5 lat za wczesna. Tego dnia w War-
szawie przy Chmielnej 15 spotkalo si¢ 18 zalozycieli Polskiego Stowarzyszenia
Fundraisingu. W wiekszosci byli to przedstawiciele zaproszeni sposrdd orga-
nizacji nagrodzonych w konkursie Pro Publico Bono.

Statut, napisany w noc przed zebraniem, zostal przyjety niemal bez zmian.
Jedynym punktem, ktory wzbudzil niemate emocje byta nazwa nowej organizaciji.
Pétgodzinna dyskusja zmierzala w strong znalezienia jakiego$ innego, polskiego
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stowa, ktore mogloby okresli¢ nasz cel istnienia. Jednak Dariusz Karlowicz
powiedzial wtedy dobitnie: ,,To ta organizacja, ktéra bedzie mie¢ fundraising
w nazwie, bedzie najbardziej liczy¢ sie na tym polu. Powinni$my nazywac sie
Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu!” (PSF). Potem juz bylo fatwiej: podpisy
pod aktem zalozycielskim, wspolne zdjecie i... pierwsza wyprawa po pienigdze!
Dostownie kwadrans po walnym zebraniu juz dzwonilismy do drzwi Ambasady
Stanéw Zjednoczonych. W koncu to od Amerykandw zarazilismy si¢ wirusem

fundraisingu, wiec wracamy do epicentrum.

Zalozyciele PSF na pierwszym
spotkaniu 28 stycznia 2006 roku w
Warszawie. Od lewej siedza: Lucja
Bielec, Izabela Dzieduszycka, Agata
Koscielna;

od lewej stoja: Jan Renes, ks. Woj-
ciech Zmudzinski SJ, Marta Forys,
Anna Stasiek, Marta Oleksa, Da-
riusz Karlowicz, Joanna Paciorek,
:%-allglszvszsms Alina Kozinska-Baldyga, Marcin
FUNDRAISING Wec, Malgorzata Wojdak, Robert
Kawalko

Pani Hilary Renner, 6wczesna konsul ds. kultury, przyjela nas uprzejmie
i cierpliwie stuchata, gdy opowiadalismy jej o wlasnie zalozonej organizacji.
»A wiec chcecie zacheca¢ amerykanskie firmy, zeby dawaly pienigdze polskim
organizacjom?” - spytala. ,,Alez nie!” — odpowiedziatem. ,,Chcemy zachegcac
wszystkich Polakow do dzielenia si¢ z potrzebujacymi”. ,,Nie macie szans” — od-
parla. ,Przeciez to oznacza zmiane mentalnosci, zwyczajow, prawie wszystkiego.
Ale... pomoge wam. Wypelnijcie ten wniosek i zobaczymy, co da si¢ zrobic¢™.

Nasza prosba przyniosta niebawem pierwsza darowizne: 3000 dolaréw. Wyda-
lismy je na pierwszg konferencje fundraisingu, ktéra odbyla sie wiosng 2007 roku
w Krakowie. Ale o wiele wazniejsze byty relacje z ekipg ambasady i pdzniej tez
konsulatu w Krakowie, bo przerodzily sie w obustronng sympatig i trwajg do dzis.

Na I konferencje przybyli goscie z USA i Europy. Sesje prowadzili, migdzy
innymi, Anna Dymna, Andrew Watt i prezeska Europejskiego Stowarzyszenia
Fundraisingu, Marita Haibach. To byla wlasciwa inauguracja dziatalnosci PSF,
dokonana na oczach 120 uczestnikéw konferencji.
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Stowarzyszenie szybko stalo si¢ rownoprawnym czlonkiem miedzynarodo-
wej rodziny fundraiseréw. Jeszcze przed rejestracjg otrzymalismy cztonkostwo
w Europejskim Stowarzyszeniu Fundraisingu, a juz po roku zostatem poproszony
o przyjecie funkcji wiceprezesa tej organizacji. UczestniczyliSmy w ostatnim eta-
pie redagowania Miedzynarodowej Deklaracji Zasad Etycznych w Fundraisingu,
ktérg ratyfikowalismy w 2006 roku razem z 24 innymi krajami, a zaraz potem
oglosilismy w Polsce. Zaczelismy zbiera¢ wiedze z catego $wiata — wyprawy
na amerykanskie konferencje w Atlancie, Denver i San Diego, do Holandii
i Wielkiej Brytanii przyniosty nam duzo wiedzy i pozwolily zbudowac¢ program
szkolen. Od 2010 roku mamy tez prawo nadawania Europejskiego Certyfikatu
Fundraisera tym, ktorzy ukoncza kurs zawodowy w PSF.

W 2008 roku zaczeta sie I Szkola Treneréw Fundraisingu, ktérg ukonczyto
20 absolwentéw. Zajecia odbywaly sie w zabytkowym palacu Odrowazéw
w Kamieniu Slaskim. Z tej grupy wywodzg sie najlepsi trenerzy PSF, z ktérymi
rozpoczelismy regularng edukacje fundraisingowa w Polsce. Juz w roku 2009
przeszkolilismy ponad 300 osdb, a w ciagu 9 lat, czyli do konca roku 2014, w bazie
absolwentéw szkolen PSF zanotowali$smy ponad 8 tysigcy nazwisk z ponad 5
tysiecy organizacji. Prawie trzy czwarte szkolen, jakie zorganizowalo dotad PSF,
byto szkoleniami bezplatnymi. To one upowszechniajg wiedz¢ o fundraisingu
i czesto sg dla organizacji pierwszym krokiem do zmian na lepsze - w wizerunku,
w podejsciu do darczyncéw, do inwestycji i do wlasnej misji.

Flagowym szkoleniem PSF jest kurs CFR (Certified Fund Raiser), ktory zostat
opracowany wedlug europejskiego standardu ksztalcenia zawodowego fundra-
iseréw. Polska specyfika tego kursu jest to, ze wszyscy jego uczestnicy musza
sprawdzi¢ nabytg wiedzg¢ w praktyce i przeprowadzi¢ samodzielnie kampanie
zbierania pieniedzy dla swojej organizacji. Kazdy ma zebra¢ przynajmniej tyle,
ile kosztowato jego wyszkolenie, czyli okoto 10 000 zl. Pi¢¢ certyfikowanych
kursoéw, jakie odbyly si¢ do roku 2014 udowodnilo, Ze takie ksztalcenie jest
skuteczne, bo certyfikowani fundraiserzy zbierali dotad $rednio 3-krotnos¢
wymaganej kwoty.

Kulminacjg roku jest dla czlonkéw PSF doroczna Miedzynarodowa Kon-
ferencja Fundraisingu, ktéra gromadzi weteranéw i adeptow tego zawodu,
a takze czlonkow zarzadu, ksiggowych i przyjaciét organizacji. To tu tadujemy
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akumulatory do cig¢zkiej pracy, opowiadamy o swoich przygodach, poszuku-
jemy nowych pomystéw. Uzupelnieniem konferencji s seminaria tematyczne,
organizowane dla organizacji o réznych profilach — sportowych, kulturalnych,
edukacyjnych, ochrony zdrowia, religijnych. Sq wreszcie kluby fundraisera, ktére
spotykaja sie od czasu do czasu w kilkunastu miastach Polski, aby budowa¢
wspolnoty lokalne.

PSF angazuje sie takze w prace nad ustawami i przepisami, ktére wplywaja
na caly sektor organizacji spotecznych. Pomagalismy w kwerendach zagra-
nicznych dla Kancelarii Sejmu, opiniowali$my projekty ustaw, zapraszalismy
ekspertéw rzagdowych na nasze konferencje. JesteSmy proszeni o ekspertyzy
w sprawach sagdowych, w ktérych potrzebna jest interpretacja standardow
dzialania fundraiseréw.

ZaangazowalisSmy sie w tworzenie nowych narzedzi do zbierania pienigdzy.
Wazng inicjatywa na tym polu jest zainaugurowana w 2014 roku kampania ,,Ki-
lometry Dobra”, ktéra umozliwia wszystkim organizacjom w Polsce przylaczenie
sie do wspdlnego zbierania funduszy na ich dziatalno$¢ statutowg. Pierwsza
edycja, w ktorej wzielo udzial 6 organizacji, przyniosta prawie 250 000 z1, a w roku
2015 liczba uczestnikéw bedzie co najmniej dwa razy wigksza. W planach PSF
s3 kolejne ogdlnopolskie kampanie — jedna z nich bedzie promowata darowizny
testamentowe i bedzie wykorzystywala dos§wiadczenia podobnej kampanii
z Austrii i wielu innych krajow.

PSF to takze wydawnictwo. Co pewien czas wypuszczamy na rynek nowy
numer Magazynu Fundraising, ktory zbiera doswiadczenia i porady dla wszyst-
kich zainteresowanych tg tematyka. Promujemy tez to, co na temat fundraisingu
wydaja inni, a jednym z kanaléw komunikacji jest profil PSF na Facebooku,
z ktorego korzysta juz ponad 3000 fandw.

Doswiadczenie Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu jest coraz czesciej
wykorzystywane w doradztwie. Konsultanci PSF mieli udzial w kreacji dziesigtek
kampanii charytatywnych, wspdttworzyli strategie rozwoju, asystowali przy
rekrutacji fundraiseréw i towarzyszyli im w ich pierwszych krokach. Dzieki
temu wielkie zmiany, jakie zawsze niesie ze sobg uruchamianie fundraisingu,
okazujg si¢ mozliwe do realizacji, a rezultaty inwestycji rosng. Skraca sie tez
czekanie na ich rentownos¢.
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Ponad 300 cztonkéw PSF tworzy wielka sie¢, ktorej kompetencije i mozliwosci
sa ogromne. Wystarczy wspomnie¢, Ze organizacje reprezentowane poprzez
czlonkéw w stowarzyszeniu dysponujg w sumie budzetem ponad 1,5 miliarda
zlotych!

W wizji PSF na przyszlos¢ kazda organizacja i instytucja spoleczna ma zatrud-
nia¢ przynajmniej jednego zawodowego fundraisera. Tak samo, jak zatrudniaja
ksiegowych. Do tego celu droga jeszcze daleka, ale kazdy datek pozyskany
zgodnie z planem, wydany zgodnie z celem i rozliczony zgodnie z przepisami
przybliza nas do Polski, w ktérej kwitnie kultura filantropii. Gdzie nikt nie jest
zaniedbany ani zapomniany, bo kazdy potrzebujacy ma swojego ambasadora,
ktéry w jego imieniu rozmawia z darczyncami, poszukuje dla niego pomocy.
Tymi ambasadorami sg wlasnie fundraiserzy!
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CZESTO ZADAWANE PYTANIA

Czy mozna wprowadzi¢ fundraising w malej organizacji?

Fundraising to proces planowany i starannie przeprowadzany w oparciu o analize
sytuacji i dokfadnie sprecyzowane cele. Proces prowadzony systematycznie i kon-
sekwentnie. Podstawowym sposobem jest prowadzenie jednej lub kilku kampanii
fundraisingowych. Zaplanowane dzialania majace cele i wskazniki osiaggnie¢ sa
mozliwe w réznej skali. Mata organizacja moze prowadzi¢ male projekty, moze
si¢ jednak zdecydowa¢ nawet na projekty ogélnopolskie. Fundraising to sposéb
myslenia, ktory pasuje do organizacji dowolnej wielkosci. Nie o wielko$¢ organizacji
tu chodzi. Wazniejsze sg relacje z otoczeniem i wizerunek — czyli, co naprawde robi
dlainnych organizacjaijak jest to postrzegane. Mala organizacja tez moze zbudowac
relacje z gronem darczyncéw, bedzie ich mniej, ale mogg by¢ glebokie. W matlej
organizacji mogg nie udac si¢ kampanie wymagajace instytuciji, etatow i ogromnych
nakladow. Z drugiej strony, to mata organizacja moze zrobi¢ wielka wysytke, wielki
festyn lub ogdlnopolska zbidrke. Musi mie¢ jednak wielki cel i wielka wyobraznie.

Gdzie mozna znalez¢ fundraisera do pracy dla organizacji?

Wiele os6b w organizacjach intuicyjnie prowadzi fundraising. Warto nada¢ temu
cel i plan, aby dobrze rozkltadac prace w calym zespole. Aby zwiekszy¢ skutecznosc.

Latwiej kogo$ przeszkoli¢ niz znalez¢ z odpowiednimi kompetencjami
i doswiadczeniem. Dobrze jest szkoli¢ zarzad organizacji, a potem fundraise-
ra, aby rosty umiejetnosci organizacyjne - lepiej, jesli zarzad wie, czego chce
i rozumie, jak to wprowadzi¢, niz jezeli przeszkolony fundraiser rozbija si¢ ze
swoimi pomystami o brak zaangazowania i zrozumienia w zarzadzie.

Takie szkolenia i konsultacje oraz doradztwo to gltéwne zajecie treneréw
PSF od siedmiu lat.
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Warto pamietac, ze fatwiej w tej pracy odnajduja si¢ osoby z doswiadczeniem
menedzerskim, byli sprzedawcy (zwlaszcza dobr i ustug wigkszej wartosci).

Mozna juz rozgladac si¢ za absolwentami szkolen PSF certyfikowanymi przez
Europejskie Stowarzyszenie Fundraisingu. Jest ich wcigz za mato. PSF prowadzi
na stronach www ogloszenia o prace dla fundraiseiréw.

Jak zaczac?

Wszystko zaczyna si¢ od celu. Warto miec jednoznacznie okreslone: po co
i dla kogo istnieje organizacja. Wtedy tatwiej dostrzec, kto moze by¢ darczynca
organizacji. Te dwie informacje, kto jest beneficjentem i kto moze by¢ darczynca
pozwalaja wej$¢ w $wiat fundraisingu. Trzeba wymysle¢, jak potaczy¢ jednych
i drugich za pomocg prosby o pienigdze na realizacje programu organizacij.

Trzeba zacza¢ od opracowania planu, w ktérym na koncu realizacji jest
wynik finansowy.

Wszystko zacznie si¢ i tak z chwilg wypowiedzenia prosby o darowizng na
konkretny cel wobec obcej osoby. Potem juz nic nie bedzie takie jak bylo!

(Warto zacza¢ od spotkania z fundraiserami z Polskiego Stowarzyszenia
Fundraisingu. Na szkoleniach albo w czasie krétkich spotkan Klubéw Fundra-

isera, ktore odbywaja si¢ w wybranych miastach Polski.)

Ile trzeba mie¢ pieniedzy, zeby realizowac plan fundraisingowy?

Najlepiej jak najwiecej, bo kazda madra, dobrze zaplanowana i kontrolowana
inwestycja — a jest nig fundraising, przynosi zyski proporcjonalne do wktadu.

Mozemy tez zainwestowa¢ naszg prace, wysilek, starania, wiedz¢ nasza,
organizacji i wolontariuszy. Wszystko zalezy od kreatywnosci - pomystu
opartego o dobre relacje.

Poproszenie znajomych przedsiebiorcéw o wsparcie, grona nauczycieli lub
jakiej$ organizacji moze kosztowac pare zloty na papier, druk... i bardzo duzo
pracy nad wiarygodno$cig naszych dziatan! Mozna wiec zaczaé, majac kilka-
dziesiat zfotych.

Poproszenie kilkuset tysiecy wybranych adresatéw naszego listu z prosba
bedzie kosztowaé nawet milion. Metod fundraisingowych jest wiele, mozna
je dopasowac¢ prawie do kazdej organizacji. Zdobywanie relacji — bo o relacje
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tu chodzi - zawsze trwa. Zdobywanie pieniedzy wymaga zainwestowania
pieniedzy. Zdobywanie duzych pieniedzy wymaga duzych nakladéw lub
dlugotrwalej pracy.

Jak prosi¢ o milion?
Odpowiednig osobe, w odpowiednim miejscu, w odpowiedni sposéb, w od-
powiednim czasie, na odpowiedni cel.

Czy fundraiser musi by¢ zatrudniony na etacie?

Zdecydowanie, stabilna forma pracy jest zalecana przez PSF. Odrzucamy
wynagrodzenie prowizyjne - patrz Deklaracja Etyczna PSF.

Nie zgadzamy sie na traktowanie fundraisera jako tanig site roboczg.

Mozna szukac réznych form, moze to by¢ umowa pracy wolontariusza, umowa
o dzielo, umowa-zlecenie, kontrakt. Konieczne jest jasne okreslenie zasad pracy,
podlegtosci, decyzyjnosci i tego, czym bedzie fundraiser dysponowat. Nalezy
opisac sposob oraz wysoko$¢ wynagrodzenia lub zakres podjetego wolontariatu.
Wszelkie formy zastepcze do umowy o prace trzeba jednak traktowac jako
przej$ciowe, podyktowane sytuacja lub stanem organizacji, ktéry si¢ zmieni
zgodnie ze znanym planem. W doswiadczeniach fundraiseréw chwalone jest
rozwigzanie polegajace na dofgczeniu w formie zalgcznika do umowy Deklaracji
Etycznej Fundraisingu.

Co to znaczy, Ze ktos jest certyfikowanym fundraiserem EFA?

Fundraiser, ktory ukonczyt kurs 300 godzin zajec i praktyki, zebral pienigdze
w sposob planowy na okreslony cel, napisat raport i potrafi rozliczy¢ sie finan-
sowo i merytorycznie ze swej pracy, moze otrzymac potwierdzenie kompetencji
poprzez certyfikat Europejskiego Stowarzyszenia Fundraisingu. Wystawia go
PSE. W 2014 r. bylo 150 certyfikowanych fundraiseréw PSF/EFA.

Czy w Polsce sg duzi darczyncy?

Sa. I to wielu! Wcigz mamy wiele informacji o darowiznach po kilkadziesiat
tysiecy i kilkaset tysiecy zlotych. Niedawno PAH otrzymal milion od anonimo-
wego malzenstwa. Muzeum Zydéw Polskich dzieki zespotowi fundraiseréw
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pozyskalo darowizne 20 mln zt. Jest bardzo wiele organizacji, ktdre w ciszy swej
pracy s3 nagradzane wielkimi kwotami.

Jeden z portali ekonomicznych ocenia, ze jest w Polsce 2500 0s6b posiada-
jacych majatek ruchomy - dyspozycyjny powyzej 1 mln dolaréw.

Gdzie powinien by¢ ,,umocowany” fundrasier?

Z naszych doswiadczen wynika, Ze najlepiej jest blisko Zarzadu organizacij.
Jednak nie odlegto$¢ biurka od stolika Zarzadu decyduje o skutecznosci fun-
draisera. To raczej aktywno$¢ i inicjatywa ustawia fundrasiera jako partnera
zarzadu organizacji. Zrozumienie dla idei, wspieranie w dziataniu okazywane
przez wladze muszg i$¢ w parze z twardymi wynikami pracy. Najpierw pienigdze
trzeba znalez¢, potem je wydawac i ksiegowac. Zarzadzanie jest na kazdym
poziomie. Fundraising tez. Najlepiej wigc zastanowic sie, gdzie umocowany
fundraiser bedzie najbardziej skuteczny? Pod dyrektorem? Ksiegowa? A moze
pod specjalng Rada Fundraisingu przy Zarzadzie spotykajaca si¢ 4 razy w roku
i przyjmujacg raporty z finansowania dziatan organizacji i zatwierdzajaca plany
dzialania. Kto w waszej organizacji najwiecej moze? Czy tam jest fundraiser?

Czy samotny fundraiser moze odnies¢ sukces!

Fundraising to ,,sport” zespolowy. Potrzebne sg do niego: dobre zarzadzanie,
czytelne cele, wizerunek, dobre relacje z beneficjentami i darczyncami, rzeczy-
wista i efektywna praca organizacji dla dobra wspoélnego.

To raczej praca dla zespolu ludzi. Zalézmy jednak, ze sg ludzie 3 razy zdol-
niejsi i potrafig robic¢ to sami. Tylko po co? W zespole moga ze swoimi talentami
osiagnac wiecej! Warto si¢ dzieli¢ praca i sukcesami.

Jak dziekowa¢ darczyncom?

Bezzwlocznie! Publicznie! Hojnie!

Czym jest Deklaracja Etyczna Fundraisingu?

To dokument przyjety przez uczestnikéw I Kongresu Etyki w Fundraisingu,
ktérzy poprzez podpis zobowiazali sie do stosowania w praktyce zasad etycz-
nych spisanych w dokumencie. Jest to otwarty dokument, co znaczy, ze kazdy
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moze dolgczy¢ swoim podpisem do grona deklarujacych etyczne zachowania
w fundraisingu. Mozna tez stosowac bez podpisu.

Ilu jest fundraiseréw w Polsce?

Wielu, tylko nie wszyscy wiedza, ze nimi sg.

Polskie Stowarzyszenie Fundraiseréw skupia ponad 300 oséb zajmujacych
sie fundraisingiem.

PSF ocenia, ze w Polsce ,,pracujagcych na etacie” lub ,,utrzymujacych swoja
praca organizacje” jest ok. 500 fundraiseréw,
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JAK ZBUDOWAC FUNDRAISING W ORGANIZAC]I?

Od czego zaczaé i jak by¢ efektywnym. Poradnik fundraisera.
Plan kampanii fundraisingowej

Co to znaczy by¢ fundraiserem?

Fundraising to w Polsce wciaz zawdd przyszlosci. Uprawia go na powaznie
zaledwie kilkaset 0sdb, chociaz organizacje, ktore chcg zatrudni¢ fundraisera
mozna juz liczy¢ w tysiacach.

Jest to profesja z obszaru dyplomacji spotecznej - rolg fundraiseréw jest prowadzic
dialog spoteczny dla wspdlnego dobra. To tak, jakby ubodzy, glodni i niepetno-
sprawni, a takze wszyscy ci, ktorzy chcg zrobi¢ co$ waznego dla innych, wynajeli
specjaliste, ktory przettumaczy ich potrzeby i marzenia na jezyk darczyncow.

I taka potrzeba przekladu présb na oferty istnieje rzeczywiscie: proszac o pomoc,
organizacje maja tendencje do myslenia i méwienia gtéwnie o sobie. To im brakuje
pieniedzy, one maja plany, one postanowily, one cierpig biede. Fundraiser zmienia te
narracj¢ i zaczyna mowic do darczyncéw o nich samych: ile dobrego moga zdziatac,
jesli przylacza sie do jakiej$ sprawy lub kampanii. Méwig o tym, jak zmienia sie
zycie tych, ktdrzy dzielg si¢ z innymi, tym co maja, nawet jesli posiadaja niewiele.

Funkcje fundraiseréw spelniali dotad gléwnie charyzmatyczni przywodcy.
Marek Kotanski, Anna Dymna, Janina Ochojska, Jerzy Owsiak, ks. Tadeusz
Rydzyk, ks. Jacek Stryczek, Stawomir Olejniczak, Tomasz Michalowicz, profesor
Zbigniew Religa i wielu innych lideréw udowodnilo, Ze mozna zbiera¢ wielkie
kwoty na finansowanie wielkich dziel, wieloletnich projektéw rozwijanych
z rozmachem. Coraz cz¢$ciej jednak za sukcesami tych gwiazd filantropii stoja
zespoly profesjonalnych menedzerdéw, ktére pomnazajg kapital organizaciji,
codziennie wytrwale poszukuja dla nich nowych darczyncéw.
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Daleko nam jeszcze do wielkich dzialéw rozwoju, jak na amerykanskich uczel-
niach czy w szpitalach, gdzie pracuja czesto setki zawodowych fundraiseréw. Nasze
uniwersytety i szpitale nie uwierzyty jeszcze w potencjal, jaki drzemie w absolwentach,
pacjentach, sympatykach. Rozwdj fundraisingu opéznia tez nieche¢ Polakéw do
filantropii. Ciggle zajmujemy jako nardéd dolne pozycje w $wiatowych i europejskich
rankingach hojnosci, ale to wasnie zadanie fundraiseréw, aby te tendencje odwrdcic.

Brakuje w Polsce zawodowych fundraiseréw z doswiadczeniem, bo wprawdzie
szybko przybywa oséb przeszkolonych - Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu
w ciggu 8 lat istnienia dotarlo juz z wiedzg na ten temat do blisko 10 000 os6b
— ale niewiele z nich decyduje si¢ na podjecie pracy w tym zawodzie. Pensje sa
na poczatku niewysokie, organizacje spofeczne jako branza wcigz nie sg asami
w zarzadzaniu i czasem naprawde cigzko sie w nich pracuje, a przy szerokiej
dostepnosci $srodkéw unijnych niektore zarzady wolg finansowaé wszystko
pieniedzmi podatnikéw, czyli grantami. Do przeszkod nalezy dodac tez nonsza-
lancje samorzaddéw i wladz panstwowych w wydawaniu pieniedzy publicznych.
W chwili, gdy pisze te stowa, Centrum Zdrowia Dziecka jest zadtuzone na 200
milionéw zlotych, a Naczelna Izba Kontroli opublikowata raport, w ktérym
zarzuca niegospodarnos¢ przy budowie jednego ze stadionéw na Euro 2012 na
kwote 313 milionéw zlotych. Takie ,newsy” zniechecajg ludzi do wszystkiego,
co spofeczne i panstwowe, takze do filantropii.

Kolejnym wyzwaniem sg przerwane z powodu epoki komunizmu tradycje
filantropijne, pielegnowane w Polsce od czasow Piotra Skargi, pozytywistow
iarystokratow, po ktdérych zostaly tablice pamigtkowe na starych murach szkot
i uczelni, dawnych sierocincow, $§wiatyn i zabytkéw. Wystarczy wspomnie¢
o murze z cegielkami na trakcie prowadzacym na Wawel, gdzie upamigtniono
tych, ktérzy w roku 1921 wzieli udzial w kwescie na odnowe Wzgdrza Wawel-
skiego po odzyskaniu go od zaborcow. Kazdy, kto wplacit kwote wystarczajaca
na jeden dzien prac remontowych, méglt uwieczni¢ swoje nazwisko na murze.
I cho¢ pierwsze dwie cegietki wykupili wtedy Amerykanie — Editha Braun i John
E. Forthingham - ktdérzy wplacili po 100 dolaréw, to ta pamigtka uswiadamia
nam, ze w Polsce zawsze byly obecne inicjatywy charytatywne. Byli tez finan-
sujacy je darczyncy, a skoro darczyncy, to i fundraiserzy, cho¢ tak ich wtedy
na pewno nie nazywano.
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Dzi$ fundraising nie jest w Polsce tajemnicg. Od 2006 roku mamy wlasna
narodowa organizacj¢ fundraiseréw, ktora powstata 3 lata weze$niej niz podobna
organizacja w Japonii, i ktéra wspierala juz swym do$wiadczeniem powstawanie
stowarzyszen fundraiseréw w kilku innych krajach.

Kazdy, kto chce zacza¢ prace w fundraisingu, ma natychmiastowy dostep do
szkolen i doradztwa, a na konferencjach fundraisingowych PSF prowadzacymi
s3 najlepsi trenerzy fundraisingu z calego swiata.

By¢ fundraiserem to przede wszystkim zycie pelne wydarzen, zycie wéréd
ludzi. Zaden dzieri nie jest podobny do innego. Przezyj rok spotykajac si¢ 5 razy
dziennie z darczyficami, a powiesz mi, czy cho¢ jeden z tych dni byl nudny!
Jakze czgsto fundraiserzy moéwia, nawet nie pytani ,,Kocham moja prace”.

Poznajemy nowych ludzi i miejsca. Stuchamy historii opowiadanych przez
ludzi, ktérzy wiele przezyli i wiedzg o sprawach, o ktérych nie mielismy dotad
pojecia. Uczymy sie¢ stuchac i stuzy¢ zaréwno tym, ktérzy nas po pomoc postali,
jak i tych, ktdrzy tej pomocy udziela. Budujemy mosty miedzy ludzmi i mamy
pelng $wiadomos¢, ze wiele dziet nie doszloby do skutku, gdyby nie ta cicha,
wytrwala praca na zapleczu — przejechane kilometry, tysigce godzin czekania,
rozgrzane do czerwonosci telefony, przepetnione mailami skrzynki, czasem
samotnos$¢ zmagania si¢ z ambitnymi celami. A wszystko po to, by sprosta¢
zobowigzaniom, ktdre podejmujemy wobec pracodawcéw i darczyncow.

Fundraising to takze emocje, czasem nawet zbyt duzo emocji. To zmaganie si¢
zodmow3 i odrzuceniem, oswajanie rozczarowan. Przesuwanie granic, radzenie
sobie ze stresem i badanie wytrzymalosci psychicznej - fundraisera i darczyncy.
Stawanie na glowie, by wszystko bylo zapiete na ostatni guzik. Machanie reka
na nadgodziny i czasem bardzo pdzne powroty do domu, wracanie ostatnim
pociagiem. To takze uczenie sie, Ze ludzie z natury sa zawodni oraz starania, by
ich nature zaakceptowac, a jednoczesnie samemu nie usprawiedliwiac sie zbyt
tatwo. To wreszcie ogromna rados$¢ i niemoznos¢ zasniecia z dumy, ze chwile
temu przecieto wstege obiektu, na ktory zbieraliSmy pieniadze przez kilka lat.
Albo wspaniate poranki, gdy znajdujemy na koncie 10 razy wigksza kwote niz
nam obiecano. I $wiadomos$¢, ze dzieki calej tej pracy swiat zostanie po nas
troche lepszy, niz go zastalismy.
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Marzenia - ,,mi¢kkie” rzeczy, bez ktorych nie zaczniesz

Mowi sie, ze fundraising to dla organizacji zmiana. Motorem zmiany jest
najczesciej marzenie o spelnieniu jakiejs potrzeby. Czyli czegos$ mi brak i zaczy-
nam wierzy¢, ze moge to mie¢, wiec podejmuje dzialanie. Dobre zmiany karmia
sie tez: ambicjg — np. chce by¢ dobrym pracodawcy, legendarnym zalozycielem,
budowniczym, odnowicielem; miloscig — chce, by ludzie byli szczesliwi; em-
patig — poloze kres cierpieniu; poczuciem misji — robig to dla mojej ojczyzny
lub miasta; odpowiedzialnoscig — zaczatem cos robi¢, wiec musze dokonczy¢.

Ale bodzcem do dzialania moze by¢ tez cierpienie — mecze si¢ w ciasnym
biurze i zaczynam wpadacé w depresje; bieda — nie sta¢ mnie na nic; frustracja
- wszystkiego juz probowalem i nie dziala; zazdro$¢ - inni maja lepiej; py-
cha - bede lepszy niz konkurencja i bedg mnie podziwia¢; czy chciwos¢ — chee
mie¢ coraz wigcej. Niekiedy trudno powiedzie¢, co dominuje, bo te powody
mieszaja si¢ i trudno je precyzyjnie nazwaé, czasem ich waga zmienia si¢ wraz
z nastrojem i sytuacja organizacji.

Trzeba mie¢ jasnos$¢, dlaczego podejmujemy wyzwanie, jakie niesie ze sobg
uruchomienie fundraisingu. Liczg si¢ zaréwno motywy zespotu, jak i osobiste
marzenia kazdego z jego cztonkdéw. Takie sprawy ujawniaja sie tylko w rozmo-
wach, w bezposrednim kontakcie, w spojrzeniach prosto w oczy. Trzeba znalez¢
na nie czas, zbudowa¢ wspolng wizje rozwoju organizacji, ktora bedzie spajaé
wasz zespol, podtrzymywac zapal i pomoze przezwycigzaé zwatpienie, gdy
nadejdg stabsze chwile.

Kto$ powiedzial ,,Jesli twoje marzenia ci¢ nie przerazajg, to znaczy, ze s za
male”. By¢ moze tu jest gléwna przyczyna zbyt wolnego rozwoju fundraisingu
w Polsce. Zbyt tatwo przyzwyczajamy si¢ do miernych celéw, stabych warunkow
pracy, niskich pensji, malej satysfakcji, szarego zycia. Taka egzystencja zabija
marzenia, odbiera nadzieje, znieche¢ca do pracy w organizacjach spotecznych.
Tak jednak by¢ nie musi, o ile zechcemy to zmienic¢ i bedziemy gotowi sie w te
zmiang zaangazowac, a takze zaplacic¢ za nig jakas$ ceng, zrezygnowac na jakis
czas z rutyny i ze $wietego spokoju. Czy jestes na to gotowy? Czy umiesz prze-
kona¢ do zmian twoich szeféw i kolegdw z pracy? Zarazi¢ ich wiarg i zapatem,

rozpali¢ marzenia?
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Fundraising to jedna z tych zmian, ktére nadaja pragnieniom ceche wyko-
nalnosci, pozwalajg je realizowa¢. Gdy si¢ uda, po prostu mamy wszystko, czego
do realizacji pragnien potrzeba: przyjaciot friend-raising, entuzjazm fun-raising,
pieniadze fund-raising i wolno$¢ freedom-raising. Fundraising ma bardzo humani-
styczny rodowod: tu naprawde chodzi o wielkie wartosci, o sprawy najwazniejsze
dlaludzi. Bo fundraising to przede wszystkim zmienianie $wiata na lepsze. Chyba
kazdy sie domysla, ze to nie jest najtatwiejsze zadanie, ale bardzo czesto sie udaje,
dlatego w tym zawodzie najlepiej sprawdzaja si¢ pasjonaci wytrwale dazacy do
celu, majacy nutke altruizmu, jednak dalecy od fanatyzmu i naiwnosci. Sukces
wcigga i napedza do dalszego dzialania, moze nawet prowadzi¢ do zatracenia sie
dla sprawy, co zdarza si¢ do$¢ czesto misjonarzom szczytnych idei.

Rezultaty fundraisingu mierzy si¢ twardym wskaznikiem: stanem konta
bankowego. Ale istota fundraisingu nie sg pienigdze. Chodzi tu o co$ bardzo
niemierzalnego, trudnego do uchwycenia i niedajacego si¢ obiektywnie oceni¢:
o relacje z ludzmi. A budowanie tych relacji jest sztuka, ktéra wprowadza do
fundraisingu element emocjonalny, a to juz wymyka si¢ poza tabelki i ksiegowos¢.
Niektorzy tego nie lubia, bo chcieliby mie¢ wszystko zaplanowane i obliczone
z gory, i dlatego uciekaja od fundraisingu.

Przywodztwo - klucz do sukcesu

Polska cierpi na deficyt lideréw i w Trzecim Sektorze ten niedostatek wida¢
bardzo wyraznie.

Juz po pierwszym spojrzeniu w czyjes oczy wida¢, kto jest wodzem, a kto
nie. W fundraisingu przywoédztwo i jego jakos$¢ sa czynnikami decydujacymi
o wyniku. Brak silnego i sprawnego lidera jest tu najczestsza przyczyna porazek.
W dobrym scenariuszu fundraising jest wspoipracg dwoch wodzdw: fundraisera
i jego szefa. Lider motywuje, nadzoruje, rozlicza i sam $wieci przykladem.

Jako to dziala w praktyce? Wlasnie dzis, gdy pisze te stowa, jedna z fundraise-
rek opowiadata mi o weselu jednej ze swoich kolezanek z pracy, z dziatu rozwoju.
Wsrdd gosci byli wszyscy pracownicy dziatu i ich dyrektor. Na przyjeciu dos¢
szybko okazalo sie, ze przy stole siedzi sporo zamoznych ludzi, wigc rozpoczeli
zbieranie kontaktéw. Po kilku godzinach zaréwno dyrektor, jak i fundraiserzy
mieli po kilka nowych wizytéwek i dwie deklaracje wptat na ich organizacje.
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Jedni i drudzy mieli sobie czego gratulowac, a dyrektor zebral najwiecej pochwal,
bo przekonat do wplaty... ojca panny mlodej, ktéry dotad nie byl zachwycony
z tego, ze jego corka pracuje w organizacji charytatywne;j.

Jednak takie opowiesci wcigz sg rzadkie. Zacznijmy od tego, ze wielu wyszko-
lonych fundraiseréw nigdy nie podjelo pracy w tym zawodzie, bo nie znalezli
w swoim otoczeniu ani jednego dobrego pracodawcy. Nikogo, kto przekonalby
ich do poswigcenia kilku lat swojego Zycia pracy pod jego kierunkiem.

Bo szefowie bywaja ponurzy i ostrzy juz na rozmowie kwalifikacyjnej. Czesto
juz od pierwszej chwili wida¢, ze zarzadowi brakuje umiejetnosci w zarzadza-
niu, odwagi, zaangazowania. Cz¢sto proponuja fundraiserom warunki pracy,
na jakie sami nigdy by sie nie zgodzili. Probujg omija¢ prawo, sklaniajac ich
do samozatrudnienia, albo lawiruja, zeby unikna¢ ptacenia podatkéw. Nie
przykladaja si¢ do rekrutacji popelniajac w jej trakcie bledy i zaniedbania, ktére
rujnujg ich autorytet. Biura, w ktérych prowadzi si¢ rozmowy z kandydatami
do pracy wygladajg niekiedy strasznie: s3 ciasne, panuje w nich balagan, strasza
stare meble, a czasem sama ich lokalizacja jest problematyczna.

To wszystko $wiadczy o wodzu, czyli prezesie lub dyrektorze organizacji,
bo to on firmuje swoim nazwiskiem t¢ jako$¢ i te wrazenia. Pewnie ma na to
sto powodow i wymowek, ale kto by chcial tego stucha¢? Czy to nie wszystko
jedno, dlaczego jest nieudacznikiem?

Przywdédztwo to na szczescie nie mistyczna sztuka dostepna dla wybra-
nych, mozna si¢ go nauczy¢. Zarzadzanie to po prostu praca, troche jak kazda
inna, wiec nalezy si¢ jej wyuczy¢ i w niej sie¢ doskonali¢. Czytac ksigzki,
szkoli¢ si¢, rozmawia¢ z innymi szefami, analizowa¢ wyniki. Wprawdzie
gdy na szkoleniach zadaje¢ pytanie ,Jaka ksigzke o zarzadzaniu przeczytates
ostatnio?”, stysze zwykle cisze, ale jednoczesnie coraz cze$ciej spotykam
prezesow i dyrektoréw, ktérzy rozmawiajg jezykiem menedzerskim. Moéwia
o sobie bez krygowania si¢ ,,jestem dobrym organizatorem”, ,,lubie¢ pracowa¢
z ludZzmi i mam $wietny zesp6t” albo ,,wlasnie koncze studia MBA”. I jestem
pewien, ze umieja zarzadzac, bo §wiadcza o tym choc¢by wyniki finansowe ich
organizacji: kazdy z autoréw zacytowanych wypowiedzi zarzadza budzetem
powyzej 10 milionéw zlotych rocznie, a ich organizacje sa stale widoczne
w mediach i przestrzeni publiczne;j.
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Polskie organizacje §wietnie radza sobie z prowadzeniem projektow finanso-
wanych z grantéw. Potrafig je zaplanowac, zrealizowa¢ i rozliczy¢ tak, ze potem
bez trudu siegaja po nastgpne. Jednak ta sprawnos¢ dotyczy wyodrebnionego
obszaru, w ktérym kazda godzina pracy jest w miare dobrze zaplacona, wszystkie
procedury sg opisane i egzekwowane przez urzednikoéw, a kary za zaniedbanie
sg drastyczne i niemal nieuchronne. Tu motorem dzialania jest zawsze jakis$
urzad, ktory zleca organizacji wykonanie projektu, a rzeczywisty prezes nie ma
wielkiego pola do popisu, bo ludzie zatrudnieni w projekcie pracuja zawsze pod
dyktando regulaminéw zatwierdzonych przez ministra. Z tego powodu niektére
organizacje celowo i konsekwentnie nie ubiegajg si¢ o granty i nie chca ich dosta-
wac, bo obawiaja si¢ utraci¢ wewnetrzng sp6jnosc i odejs¢ od wlasnej misji. Nie
chcg grantéw i weale nie musza mie¢ z tego powodu probleméw z pieniedzmi,
bo ich prezesi rozumiejg sile fundraisingu. Znaja tez smak wolnosci, jaka daja
pienigdze nieobarczone biurokracjg, permanentng kontrolg i czekaniem na
upragnione zatwierdzenie wniosku o platnos¢.

Nie musimy jednak unikac¢ dotacji od urzedéw czy z Unii Europejskiej. Moim
postulatem jest przenoszenie sprawnosci w zarzadzaniu grantami na inne ob-
szary organizacji. Planujmy réwnie starannie wlasne projekty. Pta¢my za prace
przy nich przynajmniej tyle, ile ptacimy z dotacji kierownikom i specjalistom.
Nadzorujmy wlasne dziatania niemniej starannie, niz robig to urzednicy. Piszmy
sprawozdania finansowe z dziatalnosci statutowej tak skrupulatnie, jak robimy
to rozliczajac wydane dotacje.

Tak dzialajgca organizacja bedzie spdjna i lepiej zarzadzana. Nie bedzie dzieli¢
swych pracownikéw na wlasnych i ,,projektowych”, dzigki czemu wszyscy beda
si¢ z nig bardziej identyfikowac i lepiej pracowac. Nie bedzie tez tak narazona na
brak dotacji. Bedzie mie¢ tez wigksza transparentno$¢ i zaufanie darczyncow.
Kierowac¢ takg organizacjg jest latwiej i przyjemniej. Wiasnie do takich przy-
wddcow i do takich organizacji pukaja po prace najlepsi fundraiserzy!

Strategia rozwoju

Przywoédca musi mie¢ pomysty na ponad 3 lata dziatania organizacji.
Na dluzej niz trwa jego kadencja. Tymczasem z badan polskich organizacji
nonprofit, jakie prowadzi regularnie Stowarzyszenie Klon/Jawor okazuje sie,
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ze s3 zarzadzane w oparciu o powtarzalne cykle i nie majg strategii, czyli
planu rozwoju organizacji. A wiec rzadzi w nich rutyna. Oceniam z rozmoéw
z uczestnikami szkolen, bo niemal zawsze ich o to pytam, Ze strategi¢ ma mniej
niz 3% organizacji. Inne co najwyzej maja dokument, ktory sie tak nazywa,
ale zwykle nikt nie wie o nim nic konkretnego. A w strategii chodzi przeciez
o to, aby zyla nig cala organizacja.

Czy wiec tak trudno napisa¢ plan rozwoju na 3 lub 5 lat? Czy w ogole jest
on do czego$ potrzebny?

Tak! W fundraisingu strategia szybko staje si¢ koniecznoscia. Oprocz narze-
dzia dla fundraisera, jest ona §wietnym wyréznikiem dla kazdej organizacji,
ktdra ja ma. Brak strategii to podcigte skrzydta, kula u nogi.

Pamietam, jak prezes pewnego stowarzyszenia zabral mnie kiedys na spotka-
nie z zamoznym znajomym prawnikiem. Ow prezes skoficzyt tego dnia szkolenie
z fundraisingu, wiec byl peten zapalu - chcial mie¢ szybko efekty i zebra¢ duzo
pieniedzy, a jego znajomy juz kiedy$ wplacit jaki$ datek, wiec namowienie go
na powtorke wydawalo sie tatwe. Ja bylem przeciwny temu spotkaniu, bo nie
byto jeszcze ustalone, na co zbieramy pieniadze, ale prezes byl pewien sukcesu
i nie dal si¢ przekonac, wigc pojechaliémy do pana mecenasa. Po przywitaniu sie
i zamdwieniu herbaty zaczal swoja opowies¢, ale gospodarz juz drugim pytaniem
trafil go w dziesiatke ,,A czy macie jaki$ plan, co$, co méglbym przeczytac?
Jakas wizje, do czego to wszystko zmierza?” A zadnego planu nie bylo, tylko te
same historie, co poprzednio, wigc odtad rozmowa juz si¢ nie kleita i zeszlismy
fagodnie na tematy ogrodowo-wedkarskie. Okazalo sie, ze sam entuzjazm to
za malo. Potrzebne sg jeszcze konkrety: nazwy, liczby, daty.

Jest wiele metod pisania strategii: jedne przypominaja droge przez meke
i zajmuja nawet dwa lata. Inne sa podejrzanie tatwe i proponuja gotowy dokument
w ciggu weekendu. Wedlug mnie, pisanie strategii powinno zaja¢ 3 miesigce. To
w sam raz, by dokument dojrzatl i nabral jakosci, a z drugiej strony nie zmeczyt
calej organizacji i nie odsunat poczatku fundraisingu zbyt daleko.

Jedna z decyzji zwigkszajacych szanse powstania strategi jest zatrudnienie
kogos, kto poprowadzi proces planowania strategicznego. Moze to by¢ konsul-
tant zewnetrzny lub kto$ z przyjacidl, kto zna si¢ na rzeczy i doprowadzi ja do
konca. Rekomenduj¢ to rozwigzanie, bo wiem, ze pisanie strategii dla samego
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siebie przypomina odchudzanie lub inne dobre postanowienia, ktore zawsze
odktadamy na jutro, a gdy juz je wykonamy, to jakos wigkszego efektu nie widac.

Najgorsze to zleci¢ samodzielne napisanie strategii komus, kto nie przezyt
w organizacji cho¢by kilku miesigcy i nie zna ludzi, ktérzy w niej pracuja. Powstaje
wtedy plan fikcja, sztuka dla sztuki, ktora jest klopotliwym, bo niewykonalnym
zobowigzaniem. Mozna takie ,strategie” pisaé, o ile dostaje si¢ za to punkty
w konkursach grantowych. Innego sensu nie widze.

Strategia powinna powsta¢ metodg partycypacyjna. Czyli kazdy czlonek
i pracownik organizacji powinien zosta¢ zaproszony do jej wspdttworzenia.
Pewnie nie wszyscy przyjma to zaproszenie, ale liczy si¢ sama §wiadomos¢, ze
nikt nie jest wykluczony.

Nie ma tu miejsca, by opisac caly proces powstawania planu, ale wazne jest, zeby
jego przyjecie mialo atmosfere waznego wydarzenia. Najlepiej wyjechac z zespo-
tem na weekend, gdzies poza miejsce pracy i poswiecic¢ jeden dzien na prezentacje
strategii, wyjasnianie zadan, jakie stang przed zespolem. Wtedy jest szansa, ze taki
plan zostanie zrealizowany, a nie polozony na poélce, gdzie pokryje go kurz.

Oczywiscie sg organizacje, gdzie marazm i brak przywddztwa sprawig, ze nikt
nie zechce podja¢ pracy nad strategia. Wtedy wédz musi zrobi¢ to sam, a potem
oglosi¢ swoje pomysty zespolowi i wystucha¢ jego uwag. Lepiej przedstawi¢
wizje autorsky i zderzy¢ jg z opiniami, a potem opracowac wersje wspolna, niz
czeka¢ miesigcami az kto$ znajdzie czas, zeby napisa¢ pare linijek.

Dobry fundraising zawsze jest oparty o wizje na kilka lat - strategia przekla-
da si¢ na prawdziwe korzysci finansowe, bo najwieksi darczyncy lubig wielkie
plany. Miej strategie i poznaj przyjemno$¢ pochwal za dobre przygotowanie
sie do spotkan.

Wyznaczanie celu

Dobrze wyznaczony cel to fundament udanego fundraisingu. W zasadzie
nie da si¢ zbiera¢ pieniedzy ,na organizacj¢”, ,dziatalnos¢ statutowg” lub ,na
rozwdj”. Oczywiscie, jedli relacje miedzy fundraiserem a darczynca s bardzo
bliskie, bo prosimy o pomoc na przyklad wlasng mame, to cel schodzi na drugi
planiliczy sie sama osoba, ktora prosi. Jednak wiekszos¢ darczyncow potrzebuje
wiecej informacji o tym, co stanie si¢ z ich pienigdzmi.
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W europejskim standardzie szkolenia fundraiseréw kwestia formutowania
celow dla zbidrek zajmuje wazne miejsce i poswieca si¢ jej duzo czasu. To dla-
tego, ze malo kto w organizacjach potrafi zrozumie¢ oczekiwania darczyncow
i méwic ich jezykiem - a wigc to zadanie spada czesto na fundraisera. Przecietna
prosba zaczyna sie od streszczania historii organizacji lub wyliczania potrzeb,
jakie ta organizacja ma, a wigc sg tam: remonty, komputery, wynagrodzenia itd.
Tymczasem potrzeby organizacji sg dla stuchajacych tych litanii malo ciekawe
i bardzo rzadko takie prosby sg spelniane.

Zwro¢my uwage: Polska Akcja Humanitarna nie prosi nigdy o pienigdze
dla PAH. Calos¢ jej komunikatéw zajmujg sprawy tych, ktérzy maja z tej
pomocy skorzystac i sg jej celem: glodne dzieci, spragnione wody rodziny
w Sudanie, imigranci, uchodzcy. Podobnie robia wszystkie organizacje, ktére
uprawiajg dobry fundraising - sg dla darczyncéw transparentne, jakby ich
nie byto.

Uczy nas to, ze proszac, powinnismy przesta¢ mysle¢ o sobie. Istotg filan-
tropii i fundraisingu jest stuzba potrzebujacym i zmienianie §wiata na lepsze.
I wlasnie za te prace darczyncy nagradzajg nas datkami, a nie za podnoszenie
stanu kont naszych organizacji.

Przyjrzyjmy si¢ powodom, dla ktérych decydujemy si¢ podarowac pienigdze
na jakis szlachetny cel. Sg to zwykle:

- jasny, konkretny i wykonalny cel, z okreslonym terminem wykonania;

- wiarygodnos¢ i doswiadczenie wykonawcy;

- identyfikacja darczyncy z celem, co moze wynikac z osobistych doswiadczen,

przekonan lub przynaleznosci do tej samej wspdlnoty;

- korzys¢ dla darczyncy;

- zaufanie do organizacji;

- emocje, ktére zamienig wiedz¢ w pragnienie dzialania;

- relacja taczaca darczynce z proszacym lub z jego organizacja;

- spoteczny dowdd stusznosci ,,inni daja™

— dobra prezentacja, umiejetne poproszenie.

Niektodre z tych warunkéw musi spetni¢ sama organizacja i sa one niezalezne
od fundraisera, ale umiejetne skonstruowanie komunikatu do darczyncow jest

tu kluczowe i duzo od niego zalezy.
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A wigc jak przygotowac¢ dobrg prosbe? Oto propozycja recepty.

1. Zastandw sie, jaki problem chcesz rozwiaza¢. Nazwij go.

2. Dostosuj prosbe — zdecyduj, kogo poprosisz o pomoc i dopasuj caty
przekaz do specyfiki potencjalnego darczyncy. Innym jezykiem moéwi
sie do 0s6b starszych, a innym do urzednikéw czy biznesmenow.

3. Opracuj najskuteczniejsze rozwigzanie tego problemu i naucz si¢ je
przedstawia¢ w jednym zdaniu. Uzywaj jezyka odbiorcy, do ktorego
mowisz.

4. Wybierz, ktora czes$¢ dzieta, ktore chcesz sfinansowac, jest najbardziej
potrzebna i pilna. Poszukaj elementéw, ktore wzbudzaja emocje. Czyli,
jesli chcesz zbiera¢ dla klubu sportowego, nie opowiadaj na poczatku
o kosztach sprzatania hali czy prowadzenia jego ksiggowosci, lecz zbieraj
na stroje klubowe albo na wyjazd na mistrzostwa - to daje nadzieje na
medale i uruchamia wyobraznie.

5. Nazwij swoja akcje w ciekawy sposob, aby nazwa zapadata w pamiec
i byla inspirujaca. Czyli zamiast ,Wakacje nad morzem” moze raczej
~Wyprawa, ktora zmienia §wiat” albo ,Wielkie tadowanie baterii”. Wtedy
zastapisz ,0sobodni” megawatami, ktdre twoi darczyncy kupig dzieciom,
zeby mialy sile na caly rok w szkole.

6. Nastepnie oblicz, jaki bedzie doktadny koszt projektu. Nie zaokraglaj kwot
bez potrzeby. Poszukaj oszcz¢dnosci, rabatéw i darowizn, aby pokazac,
ze szanujesz pieniadze.

7. Okresl termin, do ktorego nalezy zebra¢ fundusze — musi by¢ realistyczny,
ale ambitny. Jesli cala akcja trwa ponad pét roku, podziel jg na etapy
miesigczne lub kwartalne, zeby nie odklada¢ osiaggniecia calego wyniku
na ostatnig chwile.

8. Zbuduj liste korzysci dla darczyncy — uswiadom mu, co si¢ zmieni w jego
otoczeniu lub co otrzyma w zamian. Czasem wystarczy nazwisko na liscie
darczyncow w Internecie, a niekiedy trzeba bedzie bardziej si¢ postarac.

9. Opraw swoja prosbe graficznie: wstaw informacje na stronie interneto-
wej, wydrukuj folder lub chociaz przygotuj ulotke w pliku do wystania
e-mailem. Im wigcej staranno$ci wlozysz w oprawe, tym wigksze zaufanie
wzbudzisz u odbiorcow.
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10. Przetestuj prosbe na kilku osobach zanim rozeslesz ja do tysiecy. Jesli
twoja mama, siostra i sgsiad stang po twojej stronie i wplaca chociaz kilka
ztotych, twoje szanse rosna.

Dobry fundraiser nigdy nie prosi wszystkich o to samo, lecz ma dla kazdego
darczyncy szerszg oferte, wybdr dobrych spraw wartych wsparcia. Ludzie majg
rozne priorytety i nie kazdy chce wspiera¢ na przykiad budowanie doméw albo
czyje$ podréze. Dajmy kazdemu szanse¢ zrobi¢ co$ dobrego.

O co prosic?

Bledem jest proszenie wszystkich wylacznie o pienigdze. Dla niektérych
wplata gotéwki nie wchodzi w gre, zwlaszcza jako pierwsza darowizna. Dadza
ci jg by¢ moze pdzniej, gdy sie lepiej poznacie. Gdy wiec widzisz, ze kto$ nie
ma ochoty lub mozliwosci pomocy pieni¢znej, pamietaj, ze petna lista form
pomocy jest nastepujaca:

1. Czas,

2. Pieniadze,

3. Rzeczy - ustugi lub towary,

4. Rada, rekomendacja lub informacja,

5. Ludzie - ich czas i umiejetnosci.

Jesli nie wiesz, o ktdrg z tych rzeczy poprosi¢ darczynce, to nie zgaduj, tylko
zapytaj go, o co chce by¢ poproszony. Darczynca wie to najlepiej i by¢ moze ci powie.

Podobny dylemat pojawia si¢, gdy nie wiemy, o ile kogo$ poprosi¢. Taka sytu-
acja pojawia sie, gdy nie ma informacji o darczyncy lub go po prostu nie znamy.

Tu nalezy pamigtac o zasadzie ,,pro$ o malo, a otrzymasz malo” — i nigdy jej
nie stosowa¢. Bo gdy prosisz o zbyt malo, mozesz obrazi¢ kogos, jesli poczuje,
ze jego hojnos¢ oceniono zbyt nisko. Lepiej wiec juz prosi¢ o za duzo, bo grozi
ci wtedy najwyzej tyle, ze darczynca styszac wygérowang kwote, zacznie si¢
serdecznie i glosno $mia¢. Badz na to gotowy i $miej si¢ razem z nim, a potem
spytaj go, jaka kwota bedzie bardziej odpowiednia.

Jak prosic¢?

Gdy méwimy o wigkszych kwotach, to najlepiej prosi¢ o wsparcie przy stole,
w czasie wspdlnego positku. Ale réwnie skuteczne moga by¢ zawody sportowe,



Jak zbudowa¢ fundraising w organizacji? 41

turnieje golfowe, wspinaczka gorska czy koncert muzyki dawnej. Tam, gdzie
fundraiser nie jest oddzielony od darczyncy biurkiem i gdy obaj si¢ nie spie-
sz. Ogolnie chodzi o to, by spedzac czas z darczyncami i mie¢ jak najwigcej
serdecznych relacji z ludzmi, ktérzy moge przytaczy¢ sie do sprawy, dla ktérej
dziatasz. Czasem pytanie o to, jak pracujesz, moze zamienic si¢ w pytanie o to,
ile $niadan, obiadow i kolacji zjadles juz z darczynicami w tym miesigcu.

Gdy chodzi o sam moment, w ktérym nalezy skierowac prosbe, to styszatem
nieraz, ze to darczyncy wywierali presje na fundraisera, by ich poprosit o pomoc,
bo juz nie chcieli dluzej czekaé. A wiec w relacji przychodzi taki moment, ze
obie strony czujg, Ze moga o tym porozmawiac.

Uprawianie prawdziwego fundraisingu, opartego na dobrych relacjach
z ludzmi sprawia, ze takie pytania przestaja stanowi¢ problem i wszystko staje
sie naturalne. Same kontakty z ludzmi tez uczg wyczucia, empatii i zmieniaja
nas stopniowo w dobrych dyplomatdéw.

Przy proszeniu o male kwoty dialog z darczyncami bywa prowadzony auto-
matycznie, bez osobistego kontaktu — smsem, mailem, listem lub przez telefon.
Nie ma tu mozliwosci osobistego dotarcia do kazdego odbiorcy i trzeba zastapi¢
rozmowe dobrze napisanym listem czy zyczliwg rozmowa telefoniczng.

Pamietajmy wreszcie o wytrwalosci — zwlaszcza na poczatku kazdej kampanii,
wiekszos¢ prosb konczy sie zwykle odmowg, co moze zniechecac. Jesli jednak
analizujemy przyczyny odmowy i wyciggamy wnioski, aby udoskonali¢ kolejne
prosby, to sukces nadejdzie wczesniej czy pozniej.

Jesli chcemy zwigkszy¢ skuteczno$é, mozna poddac kazdy list lub oferte
krytyce zespotu i wspdlnie poszukac stabych stron. Jeden z fundraiseréow
opowiadal mi, jak przygotowal sobie na spotkanie z darczyncy liste zastrze-
zen, z ktorymi spodziewal si¢ spotkac oraz odpowiedzi na kazde z nich. Gdy
zaczelo si¢ spotkanie, darczynca zadal po chwili pytanie, ktore byto na drugim
miejscu tej listy. Mozna sobie wyobrazi¢, ze zamiast stresu mial satysfakcje
z dobrej pracy.

Odmowy - zrozum przyczyne i nie martw si¢

Kazda prosba jest jak nasionko zasiane w ogrodku darczyncy. Niektore
kietkuja juz po paru minutach, a innym zajmuje to cale lata.
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Maik Meid, niemiecki fundraiser, opowiedzial kiedy$ na konferencji w Braty-
stawie histori¢ o tym, jak zrobil duzg wysylke listow do darczyncéw, z zyczeniami
$wigtecznymi i pro$ba o wplaty. Wynik byt jednak fatalny - wygladato to na
catkowitg porazke. I zyli dtugo z poczuciem kleski, az do czasu, gdy po kilku
latach jakas starsza pani wplacita ich organizacji duzg kwote. Gdy poszli do niej
do domu, aby jej podzigkowac, zobaczyli na stoliku owg kartke §wiateczng sprzed
paru lat. Natychmiast zmienili zdanie o tym, czy warto bylo robi¢ te wysytke!

Tak samo dzieje si¢ z wiekszoscig naszych présb. Ludzie méwig nam ,,nie”,
bo zawsze jest jaki§ powod. ,Nie” zawiera zawsze sporo informacji i moze — na
przyklad - znaczy¢:

- nie tobie,

- nie dzi$,

- nie tutaj,

- nie na ten cel,

- nie w ten sposab,

- nie takg kwote,

- nie jestem gotowy na decyzje, itd.

Jesli poznamy prawdziwg przyczyne odmowy, to przy kolejnej prosbie nie
popelnimy tego samego bledu. Trzeba wigc pozostawac w relacji z kazdym, kto
nam odmawia, bo po kazdej odmowie jestesmy blizej sukcesu. Skoro Janina
Ochojska powiedziata kiedys w wywiadzie, ze ,nikt jej jeszcze nie odmowil wiecej
niz 12 razy”, to kazdy fundraiser o mniejszej rozpoznawalnosci powinien dawac
odmawiajacym troche wiecej szans i nie skreslac¢ ich z listy po pierwszym ,nie”.

Fundraiserzy tez przeciez czgsto odmawiajg i nie wptacajg kazdemu, kto ich
0 to poprosi, wigc w czym problem?

Jak dziekowac?

W dzigkowaniu darczyncom proponuje stosowaé dwie zasady: dzigkowac
niezwlocznie i w sposob, jakiego sie nie spodziewaja.

Najwigkszy na §wiecie badacz fundraisingu, prof. Adrian Sargeant z Wielkiej
Brytanii, badajac kampanie fundraisingowe sformutowal konkluzje, ze podzie-
kowanie otrzymane pdzniej niz 48 godzin po dokonaniu wplaty powoduje,
ze 4-krotnie spada szansa na kolejng wplate od tego darczyncy. Musimy wiec



Jak zbudowa¢ fundraising w organizacji? 43

dzigkowac szybko. Madry fundraiser ma podzigkowania przygotowane do
wysylki jeszcze zanim kogokolwiek o co$ poprosi.

Warto tez odejs¢ od sztampy w podzieckowaniach i postarac sie stworzy¢ co$
wyjatkowego w okazywaniu wdziecznosci. I nie musi to oznaczac wielkich wy-
datkéw. Na przyklad Stowarzyszenie Inicjatyw Spotecznych ,,Ispina” z Dobczyc
ma dla swoich darczyncéw wierzbowe patyki z figurka kozy z masy solnej na
koncu. To symbol ich organizacji, bardzo sympatyczny. Gdy patyk wyladuje
w kubku z dtugopisami, koza nie pozwala zapomnie¢ o sympatycznej ekipie,
ktéra ja wreczyta.

Rekrutacja - jak znalez¢ i zatrudni¢ kandydata na fundraisera?

Oceniam, ze w Polsce w roku 2014 w zawodzie fundraisera pracuje mniej
niz 500 oséb, o ile nie liczy¢ specjalistow trudnigcych si¢ pisaniem wnioskow
grantowych (oni tez s fundraiserami, ale nie muszg budowac¢ i utrzymywac
relacji z tysigcami darczyncéw, wiec liczymy ich osobno).

Przy ponad 100 tysigcach podmiotéw, ktdre potencjalnie powinny zatrudniaé
fundraiseréw, a s3 wérod nich organizacje pozarzadowe, koscielne i instytucje
publiczne, brakuje w naszym kraju co najmniej kilku tysiecy specjalistow. Brak
wykwalifikowanych kandydatéw to jedna z przyczyn, dla ktérych organizacje
nie majg fundraiseréw.

Oczywiscie mamy tu do czynienia z kwadraturg kola typowa dla wielu firm,
ktére szukajg ,,mtodych i doswiadczonych”, co tylko frustruje tych, ktérzy maja
puste cv, gdy opuszczajg uczelnie i idg szukac pracy. Mlodzi polscy fundraiserzy
nie majg wielkiego doswiadczenia, a ci starsi juz zatozyli swoje firmy lub maja
oczekiwania, jakich organizacje non-profit zwykle spetni¢ nie moga.

Wspominalem, ze fundraiserom trudno znalez¢ pracodawcow, ktdrzy ofe-
rowaliby co$ wiecej niz 3-miesiecznuy okres prébny i oklepane 10% prowizji na
poczatek zamiast pensji, a potem ,,si¢ zobaczy”. Skutek jest taki, ze absolwenci
szkolen z fundraisingu laduja w bankach, firmach komercyjnych i urzedach.
Moze kiedy$ wrdcg do organizacji filantropijnych, ale kogo bedzie na nich sta¢?

Moja rada dla tych, ktdrzy szukaja dla swojej organizacji pierwszego fun-
draisera, jest taka: stworzcie stanowisko podobne do ksiegowej — z normalng
umowg i pensja, a nastepnie powierzcie je komus z waszego zespotu. Komus,
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komu ufacie, kto sprawdzil si¢ jako menedzer i daje nadziej¢ na to, Ze po roku
zbuduje woko! organizacji sie¢ darczyncow. Nastepnie wyslijcie te osobe na
szkolenia i zainwestujcie w podniesienie jej kwalifikacji mniej wiecej tyle, ile
kosztowataby rekrutacja prowadzona przez profesjonalng agencje HR (w roku
2014 to jakies$ 8-10 tys. z1). Taki scenariusz ma wiekszg skuteczno$¢ niz kazdy
inny.

Organizacje, ktore maja juz fundraisera i szukajg kolejnych, moga pozwoli¢
sobie na wigcej, o ile ten pierwszy dal im wolno$¢ dzialania wynikajaca z po-

zyskanych funduszy.
Umowa

Umowa z fundraiserem to bardzo wazny dokument, ktéry musi by¢ staran-
nie przemyslany i precyzyjnie napisany. Im blizsza i lepsza relacja fundraisera
z przefozonym, tym bardziej nalezy przylozy¢ si¢ do tego dokumentu. Widzialem
juz co najmniej kilka przyjazni rozpadajacych sie z powodu nieporozumien co
do warunkow pracy, placy i oczekiwan wobec fundraisera, cho¢ mozna bylo
tego unikna¢ spisujac porzadng umowe.

Po pierwsze, polski Kodeks Pracy méwi, ze umowa musi by¢ podpisana przez
strony najp6zniej w ciggu siedmiu dni od podjecia pracy przez pracownika.
A wigc fundraiser przychodzac do pracy bez umowy, od ésmego dnia bierze
udzial w famaniu prawa przez pracodawce. Serdecznie zniechgcam do tego obie
strony, dzialajcie legalnie!

Sama umowa moze by¢ krétka i zmiesci sie na jednej stronie. Wystarczy
okresli¢ w niej nazwe stanowiska, czas zatrudnienia oraz wysoko$¢ wynagro-
dzenia. Reszte mozna zawrzeé w zalgcznikach.

Pierwszy z nich powinien zawiera¢ regulamin stanowiska pracy - zakres
obowiazkow i przywilejow, okresla¢ osobe sprawujacg nadzor nad fundraise-
rem, regulowa¢ kwesti¢ nadgodzin i inne sprawy, jakie moglyby by¢ przyczyna
nieporozumien i napie¢, jak np. konieczny fundraiserowi dostep do konta
bankowego, na ktére beda wptywac darowizny.

W drugim zalaczniku powinien by¢ budzet fundraisingu, ktéry okredli,
ile pieniedzy ma zosta¢ zebranych, w jakim terminie, na jaki cel, i przy jakich
kosztach — miesigc po miesigcu.
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Trzeci zalacznik to regulamin wynagradzania, ktéry okresli pensje podsta-
wowg, sposob obliczania premii, a takze sposdb kwalifikowania daréw rzeczo-
wych. Jesli fundraiser ma przynies¢ jaka$ kwote, ale cala pozyska w towarach
i ustugach, to jakie wynagrodzenie dostanie?

Wreszcie czwarty zalgcznik to Miedzynarodowa Deklaracja Zasad Etycznych
w Fundraisingu lub polska Deklaracja Etyczna Fundraisingu, ktére — podpisane
przez obie strony - stanowi¢ beda podstawe do wyjasniania wszelkich kwestii
etycznych i umacniaja wzajemne zaufanie obu stron.

Taka dokumentacja daje solidny poczatek i pomaga zbudowac¢ pozycje fundra-
isera w organizacji. Juz nieraz fundraiserzy moéwili mi, Ze po tym, jak podpisali
swoje umowy zgodnie z zaleceniami Polskiego Stowarzyszenia Fundrasingu,
ich koledzy z pracy poprosili o nowe umowy, bo dotychczasowe byty napisane
byle jak lub wcale. Dzigki temu nowa kultura organizacyjna rozszerza si¢ wraz
z fundraisingiem, podnoszgc transparentnos$¢ organizacji i jej gotowos¢ do
pracy z darczyncami.

Wreszcie kwestia prowizji procentowych jako wynagrodzenia za pozyskane
fundusze. Wiele 0s6b w Polsce mysli, ze to jedyny sensowny i sprawiedliwy
sposob wynagradzania fundraiseréw. Powiedzmy wigc to tutaj otwarcie: pro-
wizje procentowe sa nieetyczne i miedzynarodowy kodeks etyki fundraisingu
zniecheca do ich stosowania. Sg wprawdzie okolicznosci, gdy mozna taka
prowizje stosowac, czyli gdy organizacja nie ma pieniedzy, a fundraiser zgadza
sie pracowac bez pensji, ale ten uktad i tak prowadzi do konfliktéw i nie jest
trwaly. Konflikty zawsze rodzg si¢ wokdt prowizji procentowych, bo nikt nie
umie tej prowizji prognozowac: albo fundraiser zarabia nedzne grosze i czuje
si¢ niestabilnie, albo organizacja paci fundraiserowi za duzo i jej pracownicy
zaczynaja si¢ buntowac.

Jesli juz wiec nie ma innego sposobu, to nalezy postawi¢ takiemu uktadowi
granice czasowy, na przyktad maksymalnie pét roku, a potem zwykla umowa
o prace - i finansowg, na przykltad w naszej organizacji mozna zarobi¢ najwyzej
10 tys. z1 brutto miesiecznie.

Przy zatrudnianiu fundraisera chodzi przede wszystkim o to, by mial on
pozycje adekwatng do swojej roli, a jednoczesnie pasujaca do reszty organizacji.
Nie moze by¢ jednym ,,obcym elementem” bez etatu i pensji, a z drugiej strony
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nie moze zarabia¢ pie¢ razy wigcej niz ksiegowa, bo taki tandem zwykle nie
bedzie dzialal w zgodzie i fundraiser nie bedzie mial wsparcia zespotu.

Inwestycje

Fundraising to przede wszystkim inwestycje. Nie da si¢ w nim osigga¢ dobrych
wynikow nie majac dobrych pracownikéw, zarzadzania, czasu i pieniedzy. Jesli
nie zainwestujecie wielu godzin w opracowanie strategii, nie bedzie duzych wptat
i wielkich darczyncéw. Jesli nie bedzie dobrej strony internetowej i materialow
dla darczyncow, bedzie za malo wplat. Trzeba znalez¢ pienigdze na podroéze,
korespondencje, telefony, szkolenia.

Wiele organizacji powtarza jak mantre ,,nie mamy pieniedzy!”. One prawdo-
podobnie juz nigdy nie bedg mie¢ pieniedzy. Pierwsze zadanie inwestora to mie¢
pienigdze i kto go nie wykona, ten nie bedzie ani inwestorem, ani bogaczem.

Niekiedy kwestia pieniedzy sprowadza si¢ do posiadania dobrego planu i od-
wagi, zeby zaryzykowac i pozyczy¢ pienigdze na inwestycje. Styszalem wlasnie
o jednej organizacji, ktéra pozyczyta pienigdze z Polsko-Amerykanskiego Fun-
duszu Pozyczkowego PAFPIO na swoja kampanig 1% podatku. Zainwestowana
kwota zwrdcila si¢ im ponad trzykrotnie i bez problemu pozyczke zwrdcili.

Inna kwestia to inwestowanie czasu. Niektorzy zatrudniajg fundraiseréw na
etat i teoretycznie przeznaczajg na relacje z darczynicami 8 godzin dziennie. Gdy
jednak policzy¢ godziny spedzone z darczyncami, to wychodzi, ze w tygodniu
nie ma ich zwykle 40, tylko 2 lub najwyzej 5, i to pod warunkiem, ze zaliczymy
do tego pisanie maili i rozmowy telefoniczne. Zeby wtasciwie oceni¢ sytuacje,
trzeba poréwnac ja z praca przedstawicieli handlowych, ktérzy odwiedzaja
sklepy, warsztaty lub apteki. Kazdy z nich, aby zrealizowa¢ swéj plan sprzedazy,
musi odwiedzi¢ nawet kilkanascie miejsc dziennie, i to niekiedy na obszarze
wojewddztwa, a wiec duzg czes$¢ tego czasu spedzaja w samochodzie. Nikt nie
kaze im siedzie¢ w biurze, bo zwykle go nawet nie majg. Nikt nie dodaje im do
sprzedazy prowadzenia stron internetowych, korespondowania z urzedami czy
innych zadan, ktére odciagaja ich od sprzedazy. Nigdy nie da si¢ spedza¢ 100%
czasu z darczyncami, bo trzeba prowadzi¢ korespondencje, planowac prace i pisac
raporty, ale wiekszo$¢ handlowcow robi to dopiero po wykonaniu planu spotkan
lub miedzy spotkaniami. Nie chce tu sugerowac, ze fundraiser powinien mie¢
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prace jak w korporacji, ale btagam, niech wykona cho¢ 5 wizyt u darczyncow
kazdego dnia. Ta $rednia - 5 spotkan dziennie - jest wskaznikiem dobrej pracy
i odpowiedniej inwestycji czasowej. Nie odciggajmy fundraiseréw od ich wlasciwej
pracy innymi, pozornie wazniejszymi zadaniami. Zadaniem fundraiseréw jest
natomiast wigksza asertywnos$¢ i skupienie si¢ na budowaniu sieci. Nie zgadzajcie
si¢, aby biurokracja lub wyreczanie si¢ wami sprawito, ze konto bankowe bedzie
puste, a zwolnienie was z pracy stanie sie tylko kwestig czasu.

Przypominam: fundraising to w zasadzie tylko te godziny, ktére spedzamy
na rozmowach i spotkaniach z darczyncami.

Dla kogo warto pracowac?

Fundraiser powinien umie¢ odrézni¢ organizacje, dla ktérych warto praco-
wag, od takich, ktérych nalezy unikac i nigdy nie podejmowac dla nich pracy.
Na obecnym etapie jest tyle pracy dla fundraiseréw i sg oni tak poszukiwani,
ze naprawde dobry fundraiser - a takze majacy ambicje nim zosta¢ - nie po-
winien przyjmowac pierwszej lepszej oferty. Warto zastanowic sig, co nas czeka
i przyjrze¢ si¢ ludziom, o ktérych pracy bedziemy opowiada¢ darczyncom.

Oto kilka symptomoéw, ktore podnosza szanse na sukces:

- organizacja ma mocny i dobry wizerunek, wida¢ ja w mediach i jest znana
w $rodowisku, w ktérym dziala. Jeszcze lepiej, gdy zatrudnia specjaliste od
wizerunku i komunikacji;

- sprawozdania finansowe dost¢pne na stronie wykazujg dobre gospodaro-
wanie pieniedzmi, nie ma zadluzenia, a w informacji dodatkowej nie ma kwestii
budzacych niepokdj;

- zarzad szanuje ludzi i zalezy mu na zadowolonych pracownikach bardziej
niz na oszczgdnosciach. Pilnuje ptynnosci finansowej, ale akceptuje w rozsadnych
granicach ryzyko zwigzane z inwestycjami;

- nie szukajg fundraisera, by pozby¢ si¢ probleméw i zrzuci¢ ciezar finansowa-
nia swojej dziatalnosci na jego barki, lecz sg gotowi wspoipracowac i angazowac
sie w relacje z darczyncami;

— zespot organizaciji jest zgodny i nie ma w nim wielkich konfliktéw ani zwal-
czajacych sie stronnictw. Nie jest to tez ,teatr jednego aktora”, gdzie prezes gra
wszystkie role, bo wszyscy od niego odeszli lub si¢ ich pozbyl. Sprawdz, jesli mozesz,
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czy pracownicy usmiechaja si¢ do siebie szczerze, i czy lubig swojg prace. Mozesz
sprawdzi¢ tez fora internetowe, Zeby upewnic sig, Ze nie czekajg ci¢ rozczarowania.

Zastanow sie wreszcie, czy sam bylby$ gotéw zosta¢ darczynca tej organizacii.
Czy warto poswieci¢ dla niej kilka najlepszych lat swojego Zycia.

Pierwsze 100 dni

Podobno wystarczy 7 sekund, zeby ocenic¢ czlowieka i mie¢ o nim wyrobiong
opinie. Na szczgscie w praktyce nie jest az tak zle i - jesli chodzi o fundraising
- ocena pracy nastepuje tu po 3 miesiacach, bo na taki okres podpisuje si¢ naj-
czedciej pierwsza umowe. Fundraiser ma wiec okoto 100 dni, Zeby przekonac do
siebie organizacje, zastuzy¢ na jej szacunek i wyrobi¢ sobie autorytet, pozycje.
Jak zaplanowac te 100 dni, aby proba wypadta dobrze?

Po pierwsze zaplanowac ten czas. Tony Myers opowiadat kiedys, jak do jego
dziatu przyszed! nowy dyrektor i w pierwszym dniu pracy rano polozyl na
kazdym biurku jeden egzemplarz dokumentu. Byl to plan rozwoju na 3 lata,
przygotowany przez niego w domu w ramach przygotowan do nowej pracy.
Nastepnie poprosit kazdego ze swoich podwtadnych, by przeczytali ten plan
i zglosili do niego uwagi w ciggu 3 dni. Na ostatniej stronie bylto tez miejsce
na podpis potwierdzajacy przyjecie planu do wiadomosci, ktéry mogli od razu
zlozy¢, gdyby uwag nie bylo. Chyba zgodzimy sig, ze éw dyrektor umiat zrobi¢
dobre wrazenie i zaimponowa¢ swoim wspoéipracownikom.

W pierwszych stu dniach chodzi wlasnie o to, by ustanowic¢ pewien styl
pracy, wprowadzi¢ dobra kulture i ducha wspolpracy do organizacji. Dziatania
te poprzedza zwykle rekonesans, ktdry mozna nazwa¢ audytem wewnetrznym
finanséw. Jego celem jest wykrycie niedoskonalosci, zbednych wydatkéw i po-
szukanie mozliwych usprawnien.

Nowy fundraiser powinien by¢ w swojej organizacji innowatorem, bo zwykle
zna ze szkolen lub wlasnego doswiadczenia jakie$ rozwigzania, ktére warto
wdrozy¢. Moze to by¢ na przyklad jakies oprogramowanie do zarzadzania albo
zasady prowadzenia zebran lub komunikacji wewnetrznej. Moze ma szablony
dokumentow albo znajomych w firmach, ktére dostarczajg tansze lub lepsze
ustugi? Nalezy te zmiany proponowa¢, ale w sposob umiejetny, nie przybierajac
pozy mentora, aby nie zrazi¢ do siebie wspdtpracownikéw.
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Dobre relacje nalezy zbudowac¢ z calym zespotem: zarzadem, ksiegowymi,
kierownikami projektéw, wolontariuszami, a takze beneficjentami. Zbudowac
relacje, czyli spedzi¢ z nimi czas i porozmawiac nie tylko o pracy. Mie¢ dla nich
usmiech, wystuchac¢ ich opinii, zapamigta¢, czego potrzebuja.

Fundraiserze, nie tudz si¢, Ze wszyscy od razu ci¢ polubig. Jesli jestes nowy
w organizacji, to bedziesz pod obserwacja, stale oceniany - tym ostrzej, im
wiecej zarabiasz. Bedziesz traktowany z dystansem az do czasu, gdy zaczniesz
przynosi¢ duze pieniadze i staniesz si¢ dla czlonkéw zespotu kim$ waznym,
zanim zaczniesz rozwigzywac ich problemy.

Od dnia zatrudnienia fundraisera cala organizacja zyje zwykle nadzieja na
bajeczne, lub co najmniej widoczne wyniki jego pracy. Chcg przekonac sig, czy
inwestycja w fundraising im sie oplaci. Dlatego madry i ambitny fundraiser nie
kaze zbyt dlugo czekac na pierwsze wplaty. Pierwszym celem jest zwykle pokrycie
kosztow generowanych przez fundraisera, aby nie byl ciezarem. Z rentownoscia
bywa jednak réznie i zwykle nie zalezy ona tylko od fundraisera.

Oto wskazowki na pierwsze sto dni pracy:

- Podpisz umowe, do ktorej zatgcznikami bedg Deklaracja Etyczna Fun-
draisingu, plan pracy, budzet i regulamin stanowiska pracy. Ta dokumentacja
musi by¢ gotowa najpoézniej siddmego dnia, bo tak nakazuje Kodeks Pracy,
ale najlepiej podpisac ja juz w pierwszym dniu pracy, zeby nie traci¢ czasu na
niekonczace sie formalnosci.

— Popros szefa, aby w pierwszym lub drugim dniu zorganizowal zebranie,
na ktérym przedstawi ci¢ twoim przysztym wspolpracownikom. Pamietaj, by
nic nie obiecywac, lecz raczej zaprasza¢ do wspotpracy.

- Poznaj wszystkich ludzi w organizacji i staraj si¢ z nimi zaprzyjaznic, ale
nie marnuj czasu na pogawedki czy plotki, bo nikt nie bedzie szanowat kogos,
kto ma na to czas. Dowiedz si¢, kto ma autorytet i sprawuje faktyczng wladze.

- Zadbaj, aby zrobiono Ci wizytoéwki i wpisano Twoje nazwisko na strong
internetows, aby darczyncy nie mieli watpliwosci, ze jeste§ upowazniony do
dziatania w imieniu organizacji.

- Popraw strone internetowa organizacji, aby byta bardziej przyjazna dla
wplacajacych. Powigksz guzik prowadzacy do formularza wplat i umies¢ go
w widocznym miejscu. Podpisz umowe z firma posredniczacg w platnosciach,
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aby trafialy do ciebie aktualne dane darczyncow, i aby potwierdzenia wplaty
docieraty do nich niezwlocznie. Opublikuj liste potrzeb organizacji.

- Ustal z ksiegows, na ktére konto maja by¢ wplacane darowizny. Upewnij
sie, ze bedziesz mial wglad w liste darczyncéw na kazde zadanie, aby méc im
niezwlocznie dzigkowac za wplaty. Moze to wymaga¢ wizyty w banku, ktdéra
trzeba zaplanowac juz na poczatku.

- Zbierz wszystkie dane kontaktowe darczyncow i postaraj sie polaczyc
je w jedng baze danych. Aktualizuj dane o darczyncach regularnie, najlepiej
natychmiast po kazdej wplacie, rozmowie telefonicznej czy spotkaniu. Jesli
organizacja nie uzywa programu CRM (Customer Relationship Management),
to porozmawiaj z przetozonym o informatyzacji komunikacji z darczyncami.
Oznacza to osobng pozycje w budzecie i kolejng inwestycje.

— Zacznij zbiera¢ pienigdze od pierwszego dnia. Niech spotkania w biurze
i szkolenia wewnetrzne nie odciggna ci¢ od zadan, do ktdrych zostales zatrud-
niony. Najlepiej bedzie, jesli pierwsza wplata przyjdzie najpdzniej przed koncem
pierwszego tygodnia twojej pracy. Wpla¢ sam jaka$ kwote na kampanie, dla
ktdrej zbierasz pienigdze. Staraj sie zarazi¢ hojnoscig rowniez reszte zespotu, ale
réb to powoli, nie na sile, az sami sie do tego przekonaja i zrozumieja korzysci.
W pierwszych tygodniach pracuj z wlasnymi znajomymi, uzywaj kontaktow,
ktdre masz w telefonie i w ksigzce adresowej w komputerze. Stopniowo przejmuj
kontakty od kolejnych oséb, az zbudujesz solidng sie¢ wsparcia. Postaraj si¢ mie¢
$rednio 5 spotkan dziennie z darczyncami.

— Zal6z sobie terminarz (np. Google Calendar lub w Outlooku) i prowadz
go regularnie. Uporzadkuje to twojg prace i ulatwi raportowanie. Nie wychodz
z pracy dopdki nie zanotujesz, co dzi$ robites.

- Raportuj postepy w pracy oraz koszty i przychody przynajmniej raz na tydzien.
Wysylaj raporty przelozonemu terminowo, nie dopus¢, by sie o nie upominano.

- Badz asertywny (czyli stanowczy, lecz nie ostry) i nie pozwdl, by caly
fundraising byl tylko na twojej glowie. Twéj przetozony powinien mie¢ czas
na zebrania, czytanie i omawianie raportéw, wspdlne wizyty i darczyncow.
Uzgodnijcie jak czesto ma sie to odbywac i trzymajcie sie ustalen.

100 dni mija szybko i warto zmobilizowa¢ si¢, aby od samego poczatku
dobrze zorganizowac sobie prace. Czasem moze wydawac sig, ze z poczatku
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nikt nie doceni tych wysitkow, ale potem, gdy zadan przybedzie i zespét fun-

draiseréw si¢ powigkszy, nie bedzie juz tak fatwo to wszystko uporzadkowac.

Kazde solidnie wykonane i nie odlozone na p6zniej zadanie okaze si¢ dobra

inwestycja.

O co prosic?

Uproszczeniem byloby powiedzie¢, ze fundraising to wyltacznie zbieranie

pieniedzy. Sa rzeczy wazniejsze od gotowki. Ogodlnie, jest 5 rzeczy, o ktore nalezy

prosi¢ przysztych darczyncow:

1

. Czas - to najdrozszy z daréw, bo nikt nie moze zwiekszy¢ liczby godzin

w dobie, ani dni we wlasnym zyciu. O ilez cenniejsza jest godzina burmi-
strza, posla czy stawnego aktora spedzona z podopiecznymi domu dziecka
niz gdyby podarowali nam oni setki ztotych?

. Pienigdze - dobre wyjscie dla tych, ktdrzy nie maja dla nas czasu. Jednak

zanim je dostaniesz, czesto bedziesz musial pokazaé, ze umiesz docenié¢
takze przystugi inne niz wptata na konto. Jedli nie znasz kwoty, o jaka
masz poprosi¢, pros zawsze o 1% pensji netto. A najlepiej pros od razu
o comiesieczne przelewy w tej wysokosci.

. Dary rzeczowe, czyli towary lub ustugi - zwykle podarowywane przez

producentéw lub dystrybutoréw o wiele chetniej niz gotéwka.

. Rada, rekomendacja lub informacja. Istnieje taka zasada: ,,gdy prosisz

o rade, czasem dostaniesz pienigdze”. I na odwrot: zamiast pieniedzy
mozesz dosta¢ wskazowke, dokad po nie i§¢. Przypomnij sobie, z jaka
tatwoscig domokrazni sprzedawcy odkurzaczy, garnkéw i kosmetykow
wyciskajg z telefondw swoich klientéw dziesigtki kontaktow. Dzigki nim
budujg sie¢, ktora jest zrodtem ich sukcesu.

. Ludzie - to znaczy ich czas i umiejetnosci. Na przykiad nowojorski bank

zywnosci — dostal w 2013 roku od Toyoty doradztwo w zarzadzaniu za-
miast gotowki. ,,Kaizen zamiast czeku” - tak brzmial tytul artykutu o tej
wspolpracy w New York Timesie (http://www.nytimes.com/2013/07/27/
nyregion/in-lieu-of-money-toyota-donates-efficiency-to-new-york-charity.
html?_r=1&).
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Skoro juz wiesz, jak wyglada lista présb, ktore powinienes kierowa¢ do dar-
czyfncow, umowmy sie, ze juz nigdy nie poprosisz nikogo wytacznie o pieniadze.
Nie zamykaj za sobg drzwi, dopdki nie upewnisz sie, ze nie straciles czegos$
cenniejszego od zwyklych pieniedzy.

Swie¢ przykladem

Pragne wrocic jeszcze na chwile do kwestii wptacania pieniedzy na wlasng
kampanie lub organizacje. To rzeczywiscie budzi poczatkowo wielki sprzeciw,
ale wystarczy sie zastanowi¢: nie mozna inwestowac tylko czasu, a oczekiwac
w zamian pieniedzy, ani tez odwrotnie. Skoro oczekujemy od ludzi pieniedzy,
to musimy pokazac im, jak my sami wptacamy pieniadze.

Kazdy fundraiser musi by¢ filantropem. Jest z tego wiele korzysci:

- uzyskujesz moralne prawo, aby prosi¢ o pienigdze, gdyz sam jestes dar-
czyncg robigcym to samo;

- uratujesz czyjes$ zdrowie, zycie lub wiare w ludzi;

— zobaczysz, jak to jest nie dosta¢ podziekowania za wplate, ale takze jak
dobrze jest otrzymac serdeczne podzigkowanie za pomoc;

- dasz przyktad wlasnym dzieciom, rodzinie i znajomym, staniesz si¢ legen-
darnym pierwszym regularnym filantropem w rodzinie, a twoi potomkowie
bede dobrze o tobie méwic jeszcze przez kilka wiekow;

- by¢ moze poprawisz swojg osobistg sytuacje finansows i psychiczna, bo
bardzo czesto stychac o ludziach, ktorzy dopiero dzielgc si¢ majatkiem z innymi
zaznali prawdziwego szczgscia.

Kampanie FR
Major donors

Niektdre organizacje, zwlaszcza te wielkie, majg wigcej cierpliwosci. Na
przyklad jeden z niemieckich uniwersytetow, ktory zatrudnit ostatnio nowa
fundraiserke, dat jej poitora roku na przygotowania, zanim poprosi pierwszych
darczyncéw o pienigdze. Jej zadaniem jest jednak praca z ludzmi naprawde
bogatymi, mogacymi wplaci¢ setki tysiecy euro, dlatego inwestycja w to stano-
wisko ma niemaly budzet. Im dluzej zaczekaja, tym wigkszych kwot moga si¢
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spodziewa¢, bo zbudowanie wartosciowej sieci kontaktow wérédd zamoznych
ludzi musi zaja¢ rok lub dluze;.

Odpowiadasz za rozwdj, wiec ty tez sie rozwijaj

Kazdy ma potrzebe podnoszenia poprzeczki, poczucia, Ze si¢ rozwija. W fun-
draisingu jest to dos¢ fatwe, bo w kontakcie z darczynicami odkrywamy ciagle nasze
stabe i mocne strony, wiec wiadomo, w ktérym kierunku warto i$¢. Spotykanie
nowych ludzi i uczenie si¢ od nich, bywanie w nowych miejscach i otwieranie si¢
nowych przestrzeni to jedne z najwigkszych nagrod, jakie niesie ta praca.

Madry fundraiser:

- czyta ksigzKki i artykuly o zarzadzaniu, i w ogdle stara sie duzo czytac;

- moéwi plynnie przynajmniej w jednym jezyku obcym i uczy si¢ drugiego;

- jezdzi na szkolenia i konferencje przynajmniej dwa razy w roku;

- przyjmuje zaproszenia na wystawy, wernisaze, jubileusze i przyjecia;

- ma jakies$ hobby, ktore pozwala mu zregenerowac si¢ po ciezkiej pracy -

chor, sport, podroze, fotografia, rybki, etc.;

— dba o swoje zdrowie — dobrze si¢ odzywia, jest zwykle wyspany, nie zanie-

dbuje badan stanu zdrowia, jest pogodny.

Fundraiser powinien tez rozwijac si¢ ekonomicznie. Mie¢ wiedze i pomysty
na takie prowadzenie osobistych finanséw, zZeby nie martwic si¢ o ptynnos¢
i niezaptacone faktury, lecz czu¢ si¢ zabezpieczonym na gorsze czasy i na daleka
przysztosc.

Wskazniki

Miarg rozwoju zawodowego fundraisera sg zawsze jego wyniki, czyli wartos¢
pomocy, jaka pozyskuje dla swojej organizacji. Doswiadczenia fundraiseréow
pokazuja, ze dobra praca przektada sie szybko na stan konta. W praktyce wyglada
to tak, ze z poczatku cieszy kazde zdobyte 100 zlotych, a po roku, dwoch kwoty
kilkutysigczne nie budza juz wiekszych emocji i rozgladamy si¢ za kims$, kto bedzie
gotow podarowa¢ nam sto tysiecy lub wigcej. Wartos¢ pozyskanych darowizn
w jednostce czasu to jeden ze wskaznikow ilustrujacych sprawnosc¢ fundraisingu.

Wskazniki s w zarzadzaniu bardzo wygodne i warto ich uzywa¢, bo ulatwiaja
one komunikacje¢ w zespole, pomagaja w ewaluacji i podejmowaniu decyzji.



54 Robert Kawalko

Jest kilka wskaznikow, ktore pozwalajg przyspieszy¢ sukces, kontrolowaé
system pracy darczyncami. Pierwszym z nich jest liczba godzin, ktére spedzasz
dziennie na wzmacnianiu relacji z darczyncami. Bo tylko te godziny to wlasciwy
fundraising. Jest zrozumiate, ze trzeba poswieci¢ nieco czasu na administracje,
zebrania, szkolenia, pisanie raportéw i rozliczenia, ale ma to sens tylko wtedy,
gdy te czynnosci zajmuja absolutnie mniejszg cze$¢ dnia. D3z do tego, by mie¢
dla darczyncéw codziennie 80% czasu pracy lub wigce;.

Jeden z fundraiseréw powiedzial kiedys, prowadzac wyklad na konferen-
cji: ,Wsrdd naszych fundraiseréw sa tacy, ktdrzy siedza sporo w biurze, ale
oni praktycznie nie przynosza pieniedzy. Ci naprawde dobrzy sa wlasciwie
nieuchwytni, bo pracuja ciggle w terenie i gdy ktos$ sie¢ chce z nimi umoéwic, to
musi dzwoni¢ z duzym wyprzedzeniem”.

Drugi istotny wskaznik to Srednia dzienna liczba spotkan i rozmoéw telefonicz-
nych z darczyncami. Dla handlowcow z korporacji ten wskaznik wynosi niekiedy
12 lub 15, przy czym pracuja oni na rozlegtych obszarach i sporo czasu tracg na
dojazdy, ale fundraiserzy na szczescie w tej sytuacji nie sa. Gorzej, gdy analiza
kalendarza wykazuje, ze spotkan nie ma lub jest ich okoto jednego dziennie. To
za malo. Uwazam, ze fundraiser powinien spotykac si¢ z darczynncami minimum
5 razy dziennie, a wigc umawiac si¢ na okolo 7 spotkan, bo zawsze ktéres nie
dojdzie do skutku lub trzeba je bedzie dokonczy¢ innym razem.

Trzeci wskaznik, ktory nalezy stale monitorowac to ROI (Return on Invest-
ment), czyli stopa zwrotu z inwestycji. Jest to po prostu stosunek przychodéw
do kosztow, wyrazony w procentach. Dla przyktadu, ROI z lokat bankowych
to obecnie okofo 103%.

Pierwszym celem kazdego nowego fundraisera jest jak najszybsze osiagniecie
rentownos$ci swojego stanowiska, czyli ROI 100%, a potem stale podnoszenie
tego wyniku.

I wreszcie czwarty bardzo istotny wskaznik: liczba regularnych darczyncow.
Ta informacja wlasciwie streszcza caly fundraising do jednej liczby i jest bardzo
symptomatyczna, bo pokazuje stabilnos¢ przychodéw. Trudno wyobrazi¢ sobie
organizacje, ktora jest stabilna finansowo i nie ma stalych przychodéw od
darczyncéw indywidualnych. Zaktad dla Ociemniatych w Laskach, Hospicjum
$w. Krzysztofa w Warszawie, SOS Wioski Dziecigce, WWF, Amnesty Interna-
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tional, Greenpeace i wiele innych organizacji czyni wiele staran, aby co miesiac
wplywatly na ich konta moze niewielkie, ale liczne darowizny. Optymalng forma
takich darowizn jest polecenie zaplaty, ale na te forme zgadzaja sie zwykle tylko
ci darczyncy, ktérzy z swojej relacji z organizacjg i jej misja przeszli od etapu
zwyklej sympatii czy zaciekawienia do potrzeby aktywnego dzialania.

Jest tez sporo innych wskaznikéw, ktére warto kontrolowac, zeby miec jasny
obraz, jak nam idzie w fundraisingu. Na przykfad: srednia warto$¢ datku w kaz-
dym z kanaléw wplat, czestotliwos¢ wplat, sredni czas pomiedzy otrzymaniem
wplaty a wysytka podziekowania, koszt obstugi darczyncow, wysokos¢ kosztow
administracyjnych, liczba §niadan, obiadéw i kolacji zjedzonych z darczyncami,
liczba listow, telefonéw i e-maili przychodzacych od darczyncow, etc. O wiele
tatwiej zarzadza¢ tymi danymi, gdy ma si¢ oprogramowanie CRM i wszyst-
kie wskazniki mozna zaraportowa¢ kilkoma kliknieciami myszki. Obecnie
organizacje kupujg te programy od roznych dostawcéw — najpopularniejsze
to Microsoft Dynamics, SalesForce, Raiser’s Edge, Profesal oraz Civi CRM.
Niektére z tych produktéw sg przeznaczone do prowadzenia obstugi klientow
w dzialach sprzedazy i s3 dedykowane dla sektora biznesowego, ale daja si¢
dostosowac do specyfiki pracy z darczyncami i wielu fundraiseréw jest zado-

wolonych z ich uzywania.
Nadzor i ewaluacja

Juz wielu fundraiseréw poleglo w nowej pracy - niektérzy nie dotrwali nawet
do konca trzymiesiecznego okresu probnego. Po takim szybkim rozstaniu za-
réwno pracownik, jak i pracodawca chetnie opowiadajg o przyczynach porazki,
zawsze obcigzajac wing druga strone. O organizacji stycha¢ wtedy: ,oni nie
maja pojecia’, ,panuje tam nieopisany chaos”, ,,staba ekipa”. A o fundraiserze:
»kompletne nieporozumienie”, ,,czlowiek niepowazny”, ,naobiecywal nam zlote
gory, a tylko narobil kosztow”.

Miatem raz do czynienia z fundacja, ktora zwolnita fundraiserke po 3 miesig-
cach pracy, a w uzasadnieniu jednym z argumentéw bylo, ze ,wczoraj pojechala
do sadu i wydala na parking 7 zlotych, a mogla przeciez pdj$¢ na piechote”.
Nie liczyly sie dokonania, cho¢ dziewczyna w kwartal zrobila dla fundacji
wiecej, niz caly zespdt przez kolejne 5 lat. Nikt tez nie chcial z nig rozmawiac
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ani rozwigzywac problemow. Wszystko mialo dzia¢ si¢ samo, bo ,,przeciez ona
ma zbiera¢ pienigdze, a nie zajmowac nam czas i robi¢ nam jakie$ zebrania”.

To tak nie dziata. Fundraiser nie jest cyborgiem do przynoszenia pienig¢dzy.
To zywe stworzenie, ktére ma swoje wlasne zycie, zalety i wady, i ktére czasem
popetnia bledy. Jesli chcemy, by btedéw bylo mniej, trzeba o nich rozmawiac,
szukaé rozwigzan i ulepszen, uczy¢ si¢ wspolpracy. I tak nauka dotyczy obu
stron: i pracodawca, i pracownik musza wyj$¢ sobie naprzeciw, zrozumiec sig,
a potem postepowac wedlug uzgodnionych zasad.

Gdy nie ma na nic czasu, nie ustalono zadnych zasad, nie ma tez wiary
w sukees i entuzjazmu ani zadnego dzielenia si¢ opiniami, to jestesmy na drodze
do katastrofy. Gdy jeszcze wynagrodzenie fundraisera dazy do minimum, to
koniec jest coraz blizszy.

A wiec fundraising wymaga zaangazowania i stalego nadzoru. Proponuje,
aby w pierwszym tygodniu lub dwéch fundraiser i jego przetozony spotykali
sie codziennie, cho¢by tylko na kwadrans, aby porozmawia¢ o minionym dniu
i zaplanowac kolejny. Potem mozna spotykac sie rzadziej, ale nadal regularnie,
aby nie narastala liczba nieujawnionych spraw, ktére moglyby pogorszy¢ relacje.
Szef ma tez sporo obowigzkéw: powinien pdj$¢ na kilka spotkan z darczyn-
cami, a w przypadku wiekszych darowizn warto, by zawsze poznal osobiscie
darczynce. Musi czyta¢ raporty, a gdy nie przychodzg, wyegzekwowac je. Do
szefa nalezy takze motywowanie fundraisera i upominanie go, gdy robi co$ zle.
Mozna zainspirowac si¢ tu ksigzka ,,Jednominutowy menedzer”, ktéra ttumaczy

ogromng wage dobrego nadzoru.
Etyka - zebys spal spokojnie

Jeden z fundraiseréw opowiedzial mi kiedys, jak poszed! ze swoim prezesem
na wielkie przyjecie biznesowe, zeby towi¢ nowych darczyncéw. Prezes byl
znany w lokalnym srodowisku, wiec podchodzit do kolejnych 0séb i przedsta-
wial fundraisera swoim znajomym. W czasie jednej z takich sympatycznych
pogawedek, mdj kolega zdecydowatl si¢ zaatakowac i poprosi¢ rozméwee: ,,Moze
zechce pan wesprze¢ naszg kampanie i wplaci¢ na nig chociaz 100 zlotych?” Lecz
w odpowiedzi ustyszatl: ,Jak to, to nie wie pan, ze juz tydzien temu wplacitem
wam 1000 ztotych?” Tu skonsternowany fundraiser spojrzat pytajaco na swojego
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szefa, ktory nieco zmieszany odparl: ,, Ach tak, zapomniatem panu powiedzie¢,
ze pan Jozef wplacil mi pienigdze. Jako$ nie bylo czasu, ale mam je w biurze
w kopercie, to jutro panu dam”.

Prezes rzeczywiscie nastepnego dnia zaniost pienigdze ksiegowej, ale fun-
draiser do dzi$ zyje z watpliwoscia, czy staloby sie tak, gdyby nie zadat tego
niezrecznego pytania. Na szczescie potem odbyla sie powazna rozmowa, na
ktorej ustalili nowe zasady komunikacji co do darowizn. Dzi$ pracuja ramie
w ramie i wpisuja kazdy otrzymany datek do bazy danych, Zeby nie robi¢ sobie
nawzajem niespodzianek.

Transparentno$c jest zawsze wyzwaniem. Czasem kto$ boi si¢ ujawnic swoje
przychody, bo wydaje mu sig, Ze ujawnienie wielkich kwot zniecheci darczyn-
cow, ze sie od niego odwroca. Tymczasem wystarczy spojrzeé na sprawozdania
finansowe wielkich organizacji, by przekonac sie, ze wielcy dostaja najwiecej.
Inni obawiajg si¢ ujawniania wysoko$ci wynagrodzen, ale praktyka pokazuje,
ze lepsza jest kazda prawda niz domysly. Do transparentnosci trzeba dojrzec,
tak jak dzieci wyrastajg z matych ktamstw. Od strachu przed jawno$cig mozna
si¢ uwolni¢, jesli ma si¢ dobre intencje i respektuje si¢ zasady etyczne.

Etyka fundraisingu opiera si¢ na pigciu fundamentach. Sg nimi: uczciwos¢,
szacunek, integralno$¢, empatia i transparentno$¢. Pelny tekst Miedzynarodowej
Deklaracji Zasad Etycznych w Fundraisingu oraz polska Deklaracje Etyczng
Fundraisingu mozna przeczytac na stronach internetowych Polskiego Stowarzy-
szenia Fundraisingu. Rekomenduje pierwszy z nich (bo krotszy) jako zatacznik
do uméw podpisywanych miedzy fundraiserami i ich pracodawcami. Podpisy
obu stron pod Deklaracjg moga uchronic je przed wieloma nieporozumieniami,
da¢ podstawe, do ktorej bedzie mozna si¢ odwotaé, gdyby kto$ miat watpliwosci,
co jest dobre, a co zte w zarzadzaniu pieniedzmi od darczyncéow.

Tu chciatbym skupic si¢ tyko na kwestii integralnosci, czyli zgodnosci dekla-
racji z faktami. Integralnos¢ to kwestia szersza niz samo podejscie do pieniedzy
i poczucie odpowiedzialnosci za decyzje finansowe.

Migdzynarodowa Deklaracja méwi tak: ,,Fundraiserzy bedg dziata¢ w sposéb
jawny, majac na wzgledzie zaufanie spoleczne. Powinni ujawniac istniejace lub
potencjalne konflikty intereséw i unika¢ niewlasciwego postepowania w sferze
osobistej i zawodowej”. A wigc oznacza to, ze cale dzialanie fundraisera, réwniez
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w zyciu prywatnym, musi by¢ bezpieczne dla organizacji, dla sprawy, ktéra
reprezentuje, i dla niego samego. Oznacza to takze unikanie pokus nieetycznego
zachowania i ujawnianie ich potencjalnych zrodel.

Konsekwencje takich deklaracji mozna zrozumiec¢ tak:

- Jesli ktokolwiek zaproponuje ci, aby$ wzial sobie kilo maki ze 100 ton, ktére
przyjechaly do magazynu twojej organizacji, odmoéwisz.

- Jedli podejmujesz jakakolwiek prace dla innej organizacji, nawet jako
wolontariusz, zapytasz szefa o zgode zanim si¢ zobowiazesz.

- Gdy dziennikarz zaproponuje ci anonimowy wywiad o naduzyciach
w twojej organizacji, odmowisz bez zastanowienia, chyba ze wczesniej ztozysz
wypowiedzenie.

Jesli jestes naprawde dobrym fundraiserem, bedziesz integralny jako osoba
jeszcze bardziej: zerwiesz z nalogami, nie przejdziesz nigdy ulicy na czerwonym
$wietle, bedziesz placil nalezne podatki i nigdy nikogo nie oklamiesz. Nawet jeli
tylko po to, zeby spa¢ spokojnie i nie ttumaczy¢ si¢ nigdy przed ludzmi, ktérzy
ci zaufali i wierzg, Ze nie zrujnujesz kapitalu, jakim jest szacunek darczyncow
do ciebie. Bedziesz osobg zintegrowang i bedziesz wymagat od siebie wigcej
niz wszyscy, ktorzy ci¢ otaczajg. Na tym réwniez polega profesjonalizm w tym
zawodzie. Bo jako ambasador swojej organizacji bedziesz osoba publiczna,
wiec bedziesz obserwowany, oceniany i poréwnywany. Sprostaj oczekiwaniom
darczyncoéw, a bedziesz wielkim fundraiserem!



Paulina Kasperska

Karolina Chojka-Bartoszko

FINANSOWANIE DZIALALNOSCI HOSPICYJNE]J -
PRACA Z DARCZYNCAMI

Fundraising jest zawodem wykonywanym przez setki oséb w Polsce.
Dzigki nim, na lepsze zmienia si¢ nasze otoczenie, spofeczenstwo, §wiat. Sg
na $wieczniku, obserwowani i punktowani. Reprezentujg $wiat organizacji
charytatywnych, dlatego powinni $wieci¢ przykladem poprzez uczciwos¢
i zachowanie wszelkich zasad etycznych. Bardzo tatwo jest popelni¢ btad,
ktorego konsekwencja moze by¢ utrata zaufania darczyncow, utrata reputacji
organizacji. Darczyncy to potega, z nimi mozna wszystko. Dobrze to wida¢
w specyfice pracy w hospicjum.

Specyfika dzialalnosci hospicyjnej - trud pozyskiwania darowizn,

rola fundraisera

Na co dzien fundraiser spotyka wielu dobrych ludzi, ktérzy chca pomaga¢
bezinteresownie. W dobie dzisiejszych czaséw nastawionych na zysk i konsumpcje
jest to rzadka postawa, a fundraiser ma zaszczyt doswiadczac jej na co dzien.
Wzmaga to wiar¢ w ludzi i daje inne spojrzenie na $wiat, na zycie.

Fundraiser to czlowiek, ktory przenosi dobro z jednych rak do drugich:
tych potrzebujacych. Zarzadza procesem zdobywania funduszy lub darowizn
rzeczowych poprzez proszenie o wsparcie 0osob indywidualnych, firm, fundacji
dobroczynnych lub innych instytucji. Do jego obowigzkéw nalezy:

— promowanie misji organizacji,

- poszukiwanie zZrodet finansowania,

- zdobywanie funduszy lub darowizn - rzeczowych i finansowych,
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- dbanie o dobre relacje z donatorami,

- staly kontakt z darczyficami - budowanie dtugotrwatych relacji,

- budowanie bazy darczyncow,

- tworzenie strategii fundraisingowej,

- raportowanie efektow dzialan.

Aby dziatania fundraisingowe byty efektywne, dziat fundraisingu powinien
by¢ zespolem. Dzigki temu akcje, dziatania, grupy darczyncow, bede mialy
swojego opiekuna. Praca zespotu daje lepsze efekty niz praca jednej osoby,
wzmaga ambicje, pozwala stawia¢ wyzsze cele, motywuje do dziatania. Jednak
zawdd ten przynosi réwniez wiele zagrozen. Towarzyszacy stres, nieustanne
napiecie zwigzane z pozyskaniem funduszy oraz rézne czynniki zewnetrzne,
takie jak nastawienie spoteczne do organizacji, sytuacja ekonomiczna darczyncy
itp., prowadzi¢ mogg do wypalenia zawodowego. Uwarunkowane to jest skraj-
noscig emocji, jakich do$wiadcza fundraiser w codziennej pracy. Gtéwnymi
zagrozeniami s3 m.in:

- brak porozumienia z zarzagdem organizacji (rozbieznos¢ celéw),

— brak komunikacji, wsparcia ze strony wspolpracownikow,

- dlugie oczekiwanie na efekty dzialan,

- by¢ albo nie by¢ organizacji.

Praca zespolowa pomaga temu zapobiegac.

Kazda organizacja nonprofit ma swoja specyfike dziatalnosci, tak samo kazde
hospicjum zdefiniowa¢ powinno wlasne narzedzia kontaktu z potencjalnymi
i statymi darczyncami.

Trud pozyskiwania darczyncdw w hospicjach polega na tym, ze pierwszym
skojarzeniem z taka placowka jest §mier¢, ktora jest tematem tabu. Hospicjum
w oczach spoleczenstwa to umieralnia, miejsce cierpienia, bélu, rozpaczy. Dlatego
budzi strach, odrzucenie, niech¢¢ do pomocy, gdyz pacjent i tak jest u kresu
zycia. W tej sytuacji darczynca ma poczucie, ze jego inwestycja — darowizna - si¢
nie zwroci, czyli beneficjent nie bedzie w stanie odwdzieczy¢ sie spoteczenstwu,
ktoére go wsparfo w trudnej sytuacji zyciowej.

Duzy wplyw na rodzaj podejmowanych dzialan fundraisingowych w hospi-
cjach ma to, do jakiej grupy wiekowej jest skierowana opieka (doro$li, dzieci),
jak réwniez miejsce terytorialne jednostki (duze/mate miasto, wies).
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Niefatwo jest prosi¢ o wsparcie, ale cel, ktdry temu przyswieca (pomoc ludziom
w najtrudniejszym momencie ich zycia, ci¢zkiej chorobie onkologicznej i umie-
raniu) motywuje do pracy i dzialania.

W 2004 r. zmianie ulegla rzeczywisto$¢ pracy organizacji, pojawita si¢
mozliwo$¢ przekazania 1% podatku, jednocze$nie duzo trudniej jest pozyskac
nowe $rodki zaréwno od firm, jak i oséb indywidualnych; ponadto powstaly
organizacje korporacyjne o duzym oddzialywaniu medialnym.

W konsekwencji tych zmian sytuacja finansowa hospicjum (FHO) pogorszyta
sie na tyle, ze wymagata stworzenia planu, strategii dziatan na pozyskanie srodkow
pokrywajacych biezace koszty. Cel ten postanowiono zrealizowac, zatrudniajac
osobe odpowiedzialng za kontakty z darczyncami. W 2011 roku powstal jedno-
osobowy dzial fundraisingu. Wyznaczono nowe cele, stworzono szczegétowy plan
dzialania, zdefiniowano nowe narzedzia kontaktu. Zintensyfikowano dziatania na
rzecz darczyncy indywidualnego, poniewaz stosunek nakladu pracy, skupionego
na pozyskiwaniu darowizn od firm, do osigganych rezultatéw byl coraz mniej
oplacalny - poniesione koszty zwrdci¢ sie mialy po zbyt dtugim okresie czasu.

Hospicjum jest placowka medyczna, w ramach ktdrej wyrdzniamy dwa typy
opieki: stacjonarng i domowa. Trud pozyskania finanséw na hospicjum wynika
z comiesigcznych, wysokich kosztéw utrzymania oddziatu stacjonarnego. Na
przyktadzie FHO jest to kwota ok. 500 000 zI miesiecznie, na ktorg sktadaja sie
przede wszystkim koszty zwigzane z:

- opieka nad pacjentami przez personel medyczny: 400 000,-

- zakupem lekow, sprzetu rehabilitacyjnego, srodkéw opatrunkowych itp.:

40 000,-

— kosztem energii elektrycznej: 16 000,-

- kosztem prania: 14 000,-

- wyzywieniem pacjentéw: 12 000,-

- koszty inne (woda, koszty sprzatania, ogrod, srodki eksploatacji — samo-

chody: 18 000,-)

Wysokie, state koszty funkcjonowania sg charakterystyczne dla placéwek pro-
wadzacych calodobowg, bezptatng opieke medyczna nad pacjentami w ostatnim
stadium choroby onkologicznej. To odréznia dziatalnos$¢ hospicjéw od innych
organizacji dobroczynnych, akcyjnych itp.
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W efekcie prowadzi to do konieczno$ci nieustannego monitorowania i ana-
lizowania efektéw podejmowanych dziatan, poszukiwania nowych sposobdw
finansowania oraz pozyskiwania stalych darczyncow.

1. Narzedzia wykorzystywane przez FHO

Fundacja Hospicjum Onkologiczne sw. Krzysztofa (FHO) dzialajaca
w Warszawie od 25 lat prowadzi hospicjum domowe (2000 pacjentéw rocznie)
i stacjonarne (1000 pacjentéw rocznie) dla oséb dorostych. W latach 90. XX
w. fundacja pozyskiwata fundusze przede wszystkim z dotacji z Urzedu m.st.
Warszawy, z Urzedéw poszczegolnych dzielnic Warszawy oraz od firm. Dziatania
fundraisingowe' byly realizowane przez FHO od zawsze, lezaly wylacznie
w gestii prezesa fundacji. Gléwnymi sposobami komunikacji z darczyncami byly:
spotkania bezposrednie, kontakt telefoniczny, wysytki listdw oraz wykorzystanie
mediéw lokalnych i ogélnopolskich.

Tabela 1. Zalety narzedzi wykorzystywanych w latach 90. XX w.

Narzedzia Specyfika narzedzia w ocenie dzisiejszej

Lata 90. to okres budowania wiezi spolecznych, ludzie chetniej
i bardziej otwarcie nawigzywali nowe kontakty, dazyli do relacji
Spotkania bezposrednich, byla to naturalna, niewymuszona, jedna z podsta-
bezposrednie | wowych form kontaktu umozliwiajaca lepsze poznanie partnera.
Spotkania w hospicjum umozliwialy zaprezentowanie placéwki,
co skutkowato wiekszg efektywnoscig dzialan.

Telefon umozliwial szybki kontakt, jednak barierag mégt by¢ brak
Telefon telefonu stacjonarnego w placéwce lub/oraz w domu.
Kontakty pozyskiwano z ksigzek telefonicznych.

List nie gingt w gaszczu komunikatéw (innych listéw, ulotek,
folderéw umieszczanych w skrzynkach pocztowych), byt forma
Listy traktowang jako wzmocnienie kontaktu bezposredniego. Nie byt
odbierany przez firmy i indywidualnych darczyncéw jako tzw.
spam (niechciana korespondencja).

' W latach 90. XX w. nie istniato jeszcze pojecie fundraisingu.
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Tabela 1. (cd.)

Narzedzia Specyfika narzedzia w ocenie dzisiejszej

Dobre relacje z przedstawicielami mediow to rezultat umiejetnie
nawigzanego pierwszego kontaktu, znajomosci. Dzigki temu budo-
wana byla stata wspdtpraca. W latach 90. media byly przychylniej
Media nastawione do wspierania, promowania misji hospicjum, fatwiej
byto zaistnie¢. Dzialania hospicjum bezplatnie wspieraly zaréw-
no media lokalne, ogélnopolskie oraz o zasiegu globalnym (co
umozliwialo dotarcie do Polakéw mieszkajacych poza granicami).

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych FHO.

Mimo iz powyzej wymienione dzialania realizowala jedna osoba, to efekty
byly spektakularne. W 1990 roku hospicjum rozpoczeto swojg dziatalnos¢
z funduszem zalozycielskim w wysoko$ci 136 zI. Po 4 latach dziatan (1990-1994)
pozyskiwania funduszy, wybudowano oddziat stacjonarny hospicjum (23 16zka)
i pokryto koszty biezacej dziatalnosci.

W latach 2007-2009 zrealizowano rozbudowe hospicjum stacjonarnego
(zdjecie 1), liczba 16zek wzrosta do 34. Réwnolegle prowadzono opieke hospicyjna

w domach pacjentéw.

Dzi§ zauwazalny jest
wzrost zapotrzebowania na
opieke hospicyjng, zaréwno
w domach jak i na oddzialach
stacjonarnych. FHO w skali
miesigca pod opiekg domo-

wa ma okoto 200 pacjentéw,
Zdjecie 1. Wizualizacja rozbudowy hospicjum stacjo- na oddziale za$ opiekuje sie
naneso okolo 80 pacjentami.
Wedlug prognoz do 2025 roku umieralnos¢ na nowotwory zlosliwe w Polsce
wzrosnie do 79 000 (m.in. nastapi 1,5-krotny wzrost umieralnosci wsrod oséb
w wieku powyzej 65 roku zycia)®. Wskazuje to na potrzebe powstawania nowych
osrodkéw hospicyjnych (gléwnie hospicjow stacjonarnych), w szczegdlnosci
dla oséb dorostych.

2 Prognozy zachorowalnos$ci i umieralnosci na nowotwory ztosliwe w Polsce do 2025 roku
(w:) Forumonkologiczne.pl (stan na dzien: 22.09.2014 r.)
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Dziatalno$¢ hospicjum wspétfinansowana jest przez Narodowy Fundusz
Zdrowia (NFZ), jednak otrzymywane kwoty nie pozwalaja pokrywac wszyst-
kich kosztow (w przypadku palcéwki medycznej cigzko jest obnizy¢ koszty
dzialalno$ci, poniewaz komfort, bezpieczenstwo i petna opieka nad pacjentem
s3 wazniejsze od pieniedzy).

FHO finansowane jest w 60% przez NFZ, w 17% z kapitatu zelaznego (rola
ktoérego jest pomnazanie wypracowanego zysku; nie powinien by¢ on zrédlem
finansowania organizacji), w 11% z kwot otrzymanych od podatnikéw z rozli-
czen podatkowych (1%), w 8% z pozyskanych darowizn oraz w 4% przez dotacje
z Urzedu m.st. Warszawy (wykres 1).

Wykres 1. Zrédla finansowania FHO

4%

mNFZ

1% podatku

17%
fundusz zelazny FHO

MW darowizny
11%

dotacja z Urzedu m.st.
Warszawy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych FHO.

Taki podziat Zrédet finansowania wskazuje na potrzebe ukierunkowania
dziatan ku maksymalizacji sumy darowizn. To prowadzi do koniecznosci zatrud-
nienia dodatkowych oséb, ktdére wespra dziatania pozyskiwania funduszy, czyli
m.in. osoby odpowiedzialnej za marketing i PR (public relations) w organizacji.

Proces pozyskiwania darowizn zawsze powinien by¢ wzmocniony silnym
komunikatem uswiadamiajacym odbiorcy role i wage dziatalnosci hospicjum.

Podziat zadan pomiedzy dwoma osobami: fundraiserem i koordynatorem
ds. marketingu umozliwil podjecie nowych wyzwan. Dzieki temu zrodzity sie
nowe cele, a co za tym idzie, nowe dzialania. W rezultacie zespdt potrzebowat
jednak dodatkowego wsparcia w postaci wolontariatu.
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Aby dzial mogl zacza¢ realizowaé wyznaczone cele, niezbedna byta réwniez
baza kontaktéw, ktora w rezultacie przeklada si¢ na efekty finansowe, rze-
czowe lub ustugowe. Tworzeniem i obstuga zgromadzonych w bazie danych
kontaktami zajmuje si¢ zazwyczaj kilku pracownikéw organizacji, zgodnie ze
swoimi uprawnieniami. Nalezy mie¢ jednak na uwadze to, ze kazdy pracownik
posiada informacje istotne z punktu widzenia dziatan fundraisingowych, np.
pielegniarka opiekuje si¢ pacjentem, ktorego krewny, sasiad czy przyjaciel, pelni
tunkcje zawodowg, dzigki ktérej moze wesprze¢ hospicjum. Fundraiser nie jest
w stanie w jednym czasie pozyska¢ tylu informacji, ile pozyska przy nieformal-
nym wsparciu wspdtpracownikéw. Im wieksza §wiadomos¢ i zaangazowanie
pracownikéw oraz beneficjentéw, tym wiecej ciekawych i przydatnych danych.

W bazie, oprocz podstawowych informacji kontaktowych czy personalnych,
mozemy umieszczaé bardziej szczegétowe dotyczace np. daty urodzin, imienin,
stanu cywilnego, hobby, czy prywatnych zainteresowan danej osoby. To pro-
wadzi do zbudowania silniejszej, bardziej osobistej wiezi z darczynca i wzmaga
zaangazowanie samego darczyncy. Czesto to darczynca przejmujac inicjatywe
staje si¢ nieformalnym ambasadorem organizacji, zachecajac innych do pomocy.
UtoZzsamia si¢ z organizacja, przez co bardziej angazuje sie w jej dzialania.

Rozbudowana, na biezgco monitorowana i uzupelniana baza daje szanse na
wiekszg skuteczno$¢ dzialan, poniewaz znacznie tatwiej jest inicjowac kolejne
kontakty i artykulowac potrzeby organizacji.

Hospicjum, przez okres 25 lat zgromadzilo znaczne zasoby informacji w for-
mie papierowej. Byly to gtéwnie dane kontaktowe do: rodzin pacjentéw, firm,
kontrahentéw, wolontariuszy, przyjaciol hospicjum, medidw itp.

Tak jak wspomniano wczesniej solidna, aktualizowana i rozbudowywana baza
danych stanowi podstawowe i skuteczne narzedzie pracy fundraisera. Jednak
jest to proces czasochtonny i wymaga zaangazowania wielu ludzi.

Hospicjum, przechowujac dokumentacje medyczng, zawierajacg m.in. kontak-
ty do rodzin pacjentéw mialo mozliwos¢ zbudowania pierwszej, wigkszej bazy
danych. Rodziny pacjentéw staly si¢ potencjalnymi darczyncami, z ktérymi wg
FHO warto byto nawigza¢ kontakt. Znajgc wartosci oraz potrzebe i wage istnienia
hospicjum, grupa ta z zalozenia duzo przychylniej odbiera¢ miata komunikaty
z prosbami, dlatego w pazdzierniku 2012 r. podjeto si¢ pierwszej, wickszej wysylki
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listow (direct mailing). Wystano spersonalizowane listy do rodzin pacjentéw oraz
wszystkich kontaktow, jakie udalo si¢ zgromadzic. Tres¢ listu dostosowana byta
do odbiorcy listu np. inny list otrzymaty kobiety, a inny mezczyzni. W rezultacie
narzedzie to przyniosto ponad 100% zysku: zwrdcily sie poniesione koszty (24 000
z1); odnotowano zysk o facznej wartosci 164 263 zt (kwota otrzymana z darowizn
finansowych: 68 373 zl, warto$¢ otrzymanych darowizn rzeczowych: 95 890 z1).

Tak satysfakcjonujace wyniki zdeterminowaty kierunek dalszych dziatan
w fundacji. Postanowiono rozpocza¢ cykliczng, seryjng wysylke listow droga
pocztowa (direct mailing).

W 2013 roku zorganizowano 2 wysylki w marcu i pazdzierniku.

Rezultaty wysylki marcowe;j:

- zrealizowano wysytke listow do 6000 darczyncow

— koszty wysylki: 12 000 zt

- do dnia 29 kwietnia do akcji dotaczylo 724 darczyncow

- lgczna kwota otrzymana od darczyncéw: 41 000 zt

— deklaracje roczne: 15% (110 osob)

- $rednia przekazywana kwota: 56,60 zl

- najwigksza otrzymana kwota: 5 000 zt

— liczba pracownikéw FHO wspierajacych akcje: 10 oséb

Po tak satysfakcjonujacych wynikach postanowiono kontynuowac akeje, nie
okreslajac daty koncowej. Tabela 2 i wykres 2 prezentuja szczegdty finansowe

akgji.
Tabela 2. Podsumowanie akgji ,,16,60 by zy¢” (dane na dzien 30.09.2014)
. . .y Koszty wysytki + | Przychéd

Lp.| Data wysyltki | Liczba listow reklama (z}) (zh) Zysk (z})
11691,20 + 3548 =

1 |II-2013 6057 15239,20
2000 + 3548 — 93400,00 72 612,80

2 |X-2013 2045 5548

3 |IV-2014 1100 2000+ 3359 = 84084,00 78 725,00
5359

RAZEM 18757 44 146,20 343 757,00 299 610,80

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych FHO.
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Uczestniczac w akeji ,16,60 by zy¢” darczyncy zwigzali sie emocjonalnie
z fundacja. Sami zaczgli zachgca¢ swoich bliskich oraz przyjaciol, sasiadow
do wlaczenia si¢ w pomoc. Dzigki takiemu wsparciu darczyncéw (marketing
szeptany) mozemy szybciej osiagna¢ zamierzony cel, co w rezultacie spowoduje
zmniejszenie wydatkéw na dziatania fundraisngowo-marketingowe. Odzwier-
ciedla to wykres 2 oraz tabela 2, ktore pokazujg wzrost wplat w 2014 roku
w stosunku do roku 2013, przy mniejszym nakladzie finansowym.

Wrykres 2. Rezultaty akeji ,16,60 by zy¢” w latach 2013-2014 (dane na dzienr 30.09.2014)

= miesigce

8000 - . i = wplaty 16,60 w 2013 r.
6000 - = wplaty 16,60 w 2014 r.
4000 -
2000 A
o 4 - - - - = = e r— o oesss——
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

12 13

Zrédlo: opracowanie wtasne na podstawie danych FHO.

Oprdcz wspomnianego wzrostu zaangazowania darczyncow zaréwno finan-
sowego i emocjonalnego dodatkowa korzyscig byto, ze sami, po otrzymaniu listu
podejmowali kolejny kontakt z fundacja. Najczesciej byl to kontakt telefoniczny
bezposrednio z fundraiserem. Darczyncy deklarowali stale wsparcie, dziekowali
za wyslanie pisma, pytali o wysokos¢ wplat, jakiej powinni dokona¢. Zdarzaly
sie rowniez telefony z prosba o usunigcie danych z bazy, ale réwniez prosby
o wysylanie pisma tylko raz w roku (nie cz¢sciej) z obawy o niepotrzebne
generowanie kosztow fundacji.

Taka ilo$¢ nowych informacji (informacji zwrotnych od darczyncéw) pro-
wadzita do konieczno$ci zalozenia profesjonalnej bazy danych. Ze wzgledu na
fakt, iz wszelkie dane zapisywane byly w plikach Excel (zawarto w nich takie
informacje, jak: imi¢, nazwisko, zwrot grzecznosciowy, ulica, kod, miasto, kwota
darowizny, data darowizny, cel wplaty), nie byto mozliwosci umieszczania
dodatkowych informacji w sposob, ktory umozliwial tatwe i sprawne dotarcie
do nich.

Chcac rozwija¢ fundraising w organizacji i czuwa¢ nad sprawnym prze-
biegiem wielu projektéw oraz kilkoma tysigcami darczyncéw, wdrazanie
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nowych narzedzi stalo si¢ w FHO niezbedne. I tak na poczatku 2013 roku
dzial fundraisingu i marketingu rozpoczal rozmowy z prezesem dotyczace
wykupienia spersonalizowanego systemu CRM. W perspektywie czasu miato
to ulatwi¢ caly proces kontaktu z darczynca, ale nie tylko. Podjeto decyzje,
ze wiekszos¢ tych danych nalezy umiesci¢ w bezpiecznym systemie umozli-
wiajagcym staly nadzér oraz sprawng prace nad danymi. To doprowadzilo do
wdrozenia w hospicjum narzedzia CRM (Customer Relationship Management;
Zarzadzanie relacjami).

System CRM zostal dostosowany do potrzeb organizacji. Oprocz podstawo-
wych funkgji, ze wzgledu na specyfike dziatan, wazne byty dodatkowe opcje,
takie jak:

« rejestracja czasu pracy wolontariuszy;

« odmiana imienia np.: ,Szanowna Pani Grazyno”;

« data urodzin, imienin darczyncy;

« tworzenie polgczen miedzy osobami (np. pacjent - rodzina pacjenta);

« status pozyskiwania darowizny: potencjalna, w trakcie, pozyskana;

« przypisanie darowizny do projektu, np. do akeji ,,16,60 zt miesiecznie by zy¢”

« baza danych 1% (mozliwos¢ sprawdzenia, czy osoba wskazujaca 1% wplaca

darowizne na rzecz naszej organizacji i odwrotnie);

o deklaracja statych darowizn.

CRM dat mozliwos¢ rejestracji catej historii kontaktu z darczyncami oraz
histori¢ ich wptat, tworzenia réznorodnych list wysytkowych, przyjmujac
najrozniejsze kryteria wyszukiwania. Pozwolifo to nasili¢ dzialania wobec
tych, ktérzy zaprzestali wspiera¢ finansowo organizacje. CRM daje réwniez
mozliwos¢ tworzeniu statystyk, podsumowan i raportéw z pracy fundraisera.

W pazdzierniku 2013 roku FHO zrealizowalo spersonalizowana wysylke
listéw do 4000 oso6b, po raz pierwszy przy wykorzystaniu systemu CRM.
Dzigki temu proces ten przebiegl znacznie lzej i sprawniej, niz przy wysytkach
bazujacych na danych zgromadzonych w plikach Excel.

Zalozenia Akcji:

Cel: podzigkowanie za 1%; prosba o wsparcie hospicjum w ramach akcji
»16,60 zt miesiecznie by zy¢”.
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Przygotowanie baz danych: 2 dni robocze.

Liczba wystanych listow: 4200.

Czas wysylki: 3 dni.

Liczba wolontariuszy: 7 oséb.

Mimo iz mozliwosci systemu CRM wplynely na zmniejszenie liczby godzin
poswieconych na przygotowanie akcji wysytkowej, to niezbedna byta koordynacja
pracy wolontariuszy. Ich zadaniem stalo sie:

- Stworzenie w Excel bazy danych do rodzin pacjentéow (po dwczesnym
podpisaniu dokumentu o poufnosci danych osobowych), ktéra zostata
kolejno zaimportowana do systemu CRM.

- Weryfikacja wprowadzonych kontaktéw (diagnoza ewentualnego dupli-
kowania sie kontaktu).

- Przygotowanie kopert do wysytki (naklejenie znaczka, etykiety z adresem
do darczyncy, opieczetowanie koperty danymi Fundacji).

- Wtlozenie odpowiedniego pisma do odpowiedniej koperty (pisma byty
spersonalizowane).

— Umieszczenie odpowiedniej ulotki i druku do koperty.

Wszystkie te czynno$ci wymagaly skrupulatnej kontroli fundraisera i ko-

ordynatora ds. marketingu.

Korzyscia dodang byl fakt, ze wysytka umozliwila réwniez aktualizacje danych.
Darczyncy zglaszali fakt otrzymania dwoch pism (sytuacja taka pojawiala sie, gdy
w bazie wystepowala jedna osoba, lecz w system wprowadzone byly dwa adresy
korespondencyjne), a listonosz umieszczal adnotacje dotyczace: zmiany adresu
zamieszkania danej osoby, informacje o zgonie danej osoby, czy niepetnych danych.

Dane zgromadzone w systemie CRM znacznie ulatwity realizacje réwniez
innych zadan. System wygenerowat kontakty do rodzin pacjentéw hospicjum,
ktérzy zgodzili sie na podanie prywatnych numeréw telefonicznych. Dzieki
temu fundraiser mdgt za pomocg sms lub kontaktu telefonicznego poinformo-
wac i zaprosi¢ do udziatu we mszy $wietej w intencji pacjentéw. Spotkalo sie to
z duzg przychylnoscia.

Do CRM wprowadzane sg rowniez informacje dotyczace darowizn rzeczo-
wych: od kogo pozyskano darowizne, jaki towar zostal przekazany, w jakiej
ilosci, kiedy zostal pozyskany, jaka jest jego wartos¢ itp.



70 Paulina Kasperska, Karolina Chojka-Bartoszko

CRM stal si¢ podstawowym narzedziem pracy wykorzystywanym do wszystkich

dziatan prowadzonych w hospicjum. Wsréd nich znajduja si¢ przede wszystkim:

- Cykliczna, kilkutysieczna wysytka korespondencji listowej minimum dwa
razy w roku.

- Coroczny, odbywajacy si¢ w czerwcu, piknik rodzinny ,,Odczarowanie
hospicjum” (wydarzenie zache¢ca do udzialu w bezptatnych atrakcjach
skierowanych do catych rodzin. Piknik realizowany jest na terenie hospi-
cjum, co prowadzi¢ ma do zniesienia barier oraz ma uswiadamiac jego role
i fakt istnienia hospicjum. Wydarzenie promowane jest przede wszystkim
lokalnie z wykorzystaniem lokalnych mediéw; jego rola w znacznym stopniu
stal sie PR placowki).

- Msza $wigta realizowana co roku, odbywajgca sie w dniu imienin patrona
hospicjum - $w. Krzysztofa (na msz¢ zapraszane sg przede wszystkim
rodziny pacjentow; najlepszym sposobem kontaktu jest tu kontakt tele-
foniczny lub informacja sms. Podczas mszy komunikowane s3 potrzeby
hospicjum, prezentowana jest biezaca sytuacja finansowa placowki. Ze
wzgledu na powstalg wieZ pomiedzy rodzing pacjenta a hospicjum, taki
apel zachegca ich do reakeji i wspierania organizacji. Ponadto we mszy
uczestnicza parafianie, ktérzy nie znajg hospicjum, ale sa wrazliwi na
sytuacje drugiego cztowieka).

- Portale spolecznosciowe, przede wszystkim facebook (to miejsce ,,sprawoz-
dan” z codziennych osiggnie¢, otrzymywanych darowizn, informowania
o organizowanych akcjach, zacheta do nieustannego wspierania dziatan
hospicjum, publikowanie podzigckowan za wsparcie).

- Regularna obserwacja ruchu na stronie internetowej hospicjum (w efekcie wpro-
wadzane s3 zmiany, dzigki ktérym odbiorca moze tatwiej odszukac niezbedne
informacije).

- Kampanie Adwords wykorzystywane przez caly rok, a nie tylko w okresie
rozliczen podatkowych.

Po trzech latach pracy w dziale fundraisngu zgromadzono doswiadczenie,
ktdre wskazuje na potrzebe jego rozbudowy w FHO. Czasochlonno$¢ codziennie
realizowanych zadan oraz podejmowanych akcji spowodowala niemozno$é
wprowadzenia do kalendarza nowych, dodatkowych wyzwan. Osiggniete
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przez FHO rezultaty (wykres 3 - od roku 2006 zauwazalny jest wzrost kwot
otrzymywanych z darowizn oraz 1%. Rok 2013 to czas najlepszych efektow:
przyrost liczby darczyncéw oraz darowizn) wymuszaja formulowanie strategii
fundraisingowych krétko- i dtugoterminowych, szczegétowe okreslanie celow,
ale rowniez skrupulatne okreslenie budzetu dziatu.

Wrykres 3. Darowizny pozyskane przez FHO od darczyncéw indywidualnych, firm oraz od
podatnikow (1%) w latach 2003-2013
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych FHO.

Plany stawiane przez dzial fundraisingu:

- skierowanie dzialan w kierunku darczyncow instytucjonalnych (osobisty
kontakt, spotkania),

- wieksze zaangazowanie spolecznosci parafialnej w sprawy hospicjum,

- podniesienie prestizu pikniku rodzinnego ,,Odczarowanie hospicjum”
poprzez dotarcie do wigkszej grupy docelowej, nie tylko lokalnie,

- regularne organizowanie zbidrek publicznych,

- uczestnictwo w imprezach sportowych, ktérych intencja jest zbidrka na
cele statutowe hospicjum,

- zbudowanie relacji z mediami.
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2. Rodzaje dzialan, narzedzia wykorzystywane przez hospicja w Polsce

Jednym z gltéwnych Zrédet finansowania dziatalnosci hospicjow jest 1%
podatku przekazywany dobrowolnie z corocznych rozliczen podatnikéow.

Polacy chetnie wspierajg Organizacje Pozytku Publicznego (OPP) poprzez wska-
zywanie 1% podatku, darowizn finansowych, rzeczowych oraz poprzez wolontariat.
Jest to uwarunkowane wzrostem ilosci dziatan edukacyjnych, informacyjnych
inicjowanych przez organizacje, ale rdwniez wigksza przejrzystoscia dziatan
organizacji poprzez np. publikowanie raportéw finansowych i merytorycznych
z przeprowadzonych akcji.

Od 2004 roku, kiedy to podatnicy zaczeli mie¢ mozliwos¢ przekazania 1%
podatku, systematycznie wzrasta liczba Polakéw wpisujacych w PIT numer
KRS organizacji, ktérg chcg wspierac (tabela 2). Tu warto zaznaczy¢, iz czgsto
1% traktowany jako przez podatnikéw jest darowizna.

Tabela 3. Liczba podatnikow przekazujacych 1% na rzecz OPP w latach 2004-2013

Wyszczegdinienie 2004r. | 2005 2008 . 2007 r. 2008, 2009, 2010, 20111, 2012 2013r.
Liczba
podatnikéw,
przekazujacych
1% naleznego 80320 | 680541 | 1156510 | 1604 142 | 5134675 | 7324953 | 8623928 | 10134625 | 11165578 | 11 537 414
podatku na rzecz
opp
w % x| 847% 170% 139% 320% 143% 118% 118% 110% 103%
Kwota przekazana | min o, . 0
na rzecz opp 2 104 416 62,3 1054 2983 381,8° 360,9° 403,9°/ 459,4°/ 480,0
/.4 % x| 400% 150% 169% 283% 128% 95% 112% 114% 104%

*/ stan na 31 grudnia

Zrédlo: Ministerstwo Finanséw. Departament Podatkéw Dochodowych. Informacja dotyczaca
kwot 1% naleznego podatku dochodowego od 0s6b fizycznych przekazanych organizacjom
pozytku publicznego z rozliczenia za rok 2012. Warszawa 2013, s. 6.

Z analizy raportéw o wplywach z 1%, ktére mozna odnalez¢ na stronie
internetowej Ministerstwa Finanséw wynika, Ze najczgsciej wspierane sg or-
ganizacje, ktore opiekuja si¢ dzie¢mi i/lub daja mozliwo$¢ zasilenia subkonta
konkretnej osoby.
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Choroba dziecka wywoluje w ludziach inne uczucia niz choroba osoby
dorostej. Wedtug wieloletnich doswiadczen FHO darczyncy poprzez darowi-
zny wskazuja, ze dziecko w szczegdlnosci zastuguje na zycie i ze ,nie warto”
wspierac¢ finansowo czlowieka dorostego, mimo cigzkiej choroby onkologiczne;.
Wniosek ten potwierdzaja dane z tabeli 3, gdzie zaprezentowano 30 organizacji,
ktére otrzymuja najwigksze kwoty z 1%. Znaczna cze$¢ z nich to organizacje

skierowane na szeroko rozumiang pomoc dzieciom.

Tabela 4. Hospicjum na tle wykazu 30 organizacji, ktore w 2013 roku (z rozliczenia
za 2012 r.) otrzymaly najwyzsze kwoty z 1% w skali calego kraju

| B Nazwa organizacjl pozytku publicznego Kwota w2t
1. [ 0000037304 | FuNDACJA DZIECIOM "ZDA2YC Z POMOCA” 117 182981.43
2. | 0000185434 | FUNDACJA POMOCY 0SOBOM NIEPELNOSPRAWNYM ~SLONECZKO™ 15329 411,85
3. |0000270203 | AVALON - BEZPOSREDNIA POMOC NIEPELNOSPRAWNYM 8559917,06
4. | 0000207472 | FUNDACUA "ROS A" 8065022,84
5. | 0000174486 | FUNDACJA ANNY DYMNES MIMO WSZYSTKO 6224 868,13
6. | 0000050135 | DOLNOSLASKA FUNDACJA ROZWOJU OCHRONY ZDROWIA 5922296.56
7. | 0000031762 :}g&AAﬁZYSZENIE RODZICOW NA RZECZ POMOCY SZKOLOM ~PRZYJAZNA 478891632
8. | 0000270261 | FUNDACJA STUDENCKA "MLODZI - MLODYM" 4779 531.41
3. | 0000014124 | "FUNDACJA TVN NIE JESTES SAM™ 470532324
10. | 0000083356 | POLSKIE TOWARZYSTWO STWARDNIENIA ROZSIANEGO 461720870
11. | 0000085210 | FUNDACJA "NA RATUNEK DZIECIOM Z CHOROBA NOWOTWOROWA™ 4326 403,00
12. | 0000180402 | FUNDACJA GREENPEACE POLSKA 389157252
13. [ 0000265644 | FUNDACJA SERCE DZIECKA IM. DINY RADZIWILOWES 3515688,86
12. | 0000037123 | FUNDACJA WARSZAWSKIE HOSPICJUM DLA DZIECI 3326453.70
15. | 0000154454 | TOWARZYSTWO OPIEKI NAD ZWIERZETAMI W POLSCE 3257 126,61
16. [ 0000056301 | STOWARZYSZENIE “50S WIOSKI DZIECIECE W POLSCE™ 323816275
17. | 0000030897 | FUNDACJA WIELKA ORKIESTRA $SWIATECZNEJ POMOCY 327015237
18. | 0000064892 | POLSKIE TOWARZYSTWO WALKI Z MUKOWISCYDOZA 324885622
19. | 0000063730 | OGOLNOPOLSKIE TOWARZYSTWO OCHRONY ZWIERZAT OTOZ "ANIMALS™ 3106 777.70
20. [ 0000057300 | MATIO FUNDACJA POMOCY RODZINOM | CHORYM NA MUKOWISCYDOZE 304159133
21. [ 0000150776 | FUNDACJA "DZIELO NOWEGO TYSIACLECIA™ 28905120
22. | 0000004522 | LUBELSKIE HOSPICJUM DLA DZIECI IM. MALEGO KSIECIA 270208420
23. | 0000138645 | CARTAS POLSKA 2600791,32
24. | 0000116212 | ZWIAZEK OCHOTNICZYCH STRAZY POZARNYCH RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIES 2556046.49
25. | 0000285433 | FUNDACJA DZIECIOM "POMAG AT 2521414,02
26. | 0000308316 | FUNDACJA "ZLOTOWIANKA® 2271 823,63
27. | ovousssers | ;COBRO POWRACA - FUNDACIA NA RZEGE CHORYCH NA STWARDNENIE TR
28. | 0000257551 | FUNDACJA CENTAURUS 2247 603,30
23. | 0000055578 | "FUNDACJA NA RZECZ CHORYCH NA SM IM. BL. ANIELI SALAWY" 2040220,64
0. | 0000248546 | FuNDACUA 1SKIERKA 1851727.88
82. 0000128039 FUNDACJA HOSPICJUM ONKOLOGICZNE SW. KRZYSZTOFA 846 327,24

Zrédlo: Ministerstwo Finanséw. Departament Podatkéw Dochodowych. Informacja dotyczaca
kwot 1% naleznego podatku dochodowego od 0sdb fizycznych przekazanych organizacjom
pozytku publicznego z rozliczenia za rok 2012. Warszawa, 2013.
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W pierwszym roku po otrzymaniu statusu OPP, FHO z 1% uzyskalo kwote
395 168,81 zt. W 2007 roku, kiedy to FHO osiagnelo najlepszy jak dotychczas
rezultat, otrzymato kwote 1 041 168,45 z. Wtedy znacznie fatwiej bylo pozyskac
1% od podatnikéw ze wzgledu na inne przepisy dotyczace progdéw podatko-
wych. Byt to czas korzystny dla organizacji, czas przed swiatowym kryzysem
gospodarczym, ktory rozpoczal si¢ w 2007 r.

Wykres 4. Analiza wplywoéw z 1% otrzymanych przez FHO w latach 2006-2014
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych FHO.

Z kazdym rokiem hospicjum odnotowywalo spadek, az do roku 2012, kiedy
nastgpil niewielki wzrost. Lata 2012-2014 byty okresem nasilenia dziatan kam-
panii 1%, duzo szerzej zacz¢to komunikowac potrzebe pozyskiwania srodkow
z tego zrédla. Ponadto coraz wieksza liczba Polakéw wypetniajac deklaracje
podatkowg wyraza zgode na ujawnienie danych, dzigki temu baza potencjalnych
darczyncow rozrasta sie.

Fakt istnienia w Polsce duzej liczby organizacji pozytku publicznego wskazuje
na coraz wigkszy trud przebicia si¢ komunikatem (apelem z prosba o wsparcie)
do umystéw i serc darczyncow.

Jak wynika z doswiadczen FHO oraz innych organizacji, aby uzyska¢ sa-
tysfakcjonujace rezultaty podejmowanych dziatan, zaréwno tych zwiazanych
z pozyskiwaniem 1%, jak i innych kampanii spolecznych, przekaz powinien
miec¢ negatywny wydzwiek. Powinien budzi¢ wspétczucie, prowadzi¢ do checi
»wyciagniecia reki z pomocg”.

Kampanie powinny przyciggaé uwage, szokowac, budzi¢ zadume, prowoko-
wac do myslenia o wartosci Zycia, ale jednoczes$nie uwzglednia¢ podstawowe
zasady etyki (nie wy$miewac, nie obraza¢ grup spotecznych, nie prowadzi¢
do wzrostu uprzedzen itp.). To trudny temat z pogranicza etyki i tworzenia
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wizerunku, coraz czedciej jednak musimy podejmowac ten wybdr swiadomie
i w odpowiedzialno$ci nie tylko za efekt finansowy swojej organizacji.

Rola hospicjow bedzie znacznie wzrasta¢. Analizujac statystyki zachoro-
walno$ci oraz prognozy umieralnosci na nowotwory, zauwazalny jest wzrost
zapotrzebowania na opieke hospicyjng, paliatywng i geriatryczna (wykres 5).

Wrykres 5. Liczba pacjentéw przebywajacych pod opieka FHO w latach 1990-2013
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych FHO.

Wedlug Polskiej Unii Onkologii (PUO, dane na dzien 22.09.2014 r.) w Polsce
dziata facznie 313 osrodkow hospicyjnych, w tym w wojewddztwie mazowiec-
kiem 68, $laskim 37, wielkopolskim 30, 16dzkim 29, pomorskim 23, warmin-
sko-mazurskim 23, malopolskim 20, zachodniopomorskim 13, kujawsko-po-
morskim 13, podlaskim 11, dolnoslaskim 10, podkarpackim 10, opolskim 8,
lubelskim 7, lubuskim 6, $wigtokrzyskim 5.

W Polsce istnieje bardzo mato hospicjow aczacych opieke zaréwno nad
osobami dorostymi, jak i dzie¢mi (np. hospicjum domowe w Gostyninie), ale
réwniez hospicjow stacjonarnych dla dzieci. Hospicja w Polsce najczesciej sg
prowadzone przez fundacje, oddziaty szpitalne, instytucje koscielne (np. Caritas).
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Tabela 5. Liczba hospicjow domowych i stacjonarnych w Polsce

Wojewodztwo hc{;i;izcl;?Sw Liczb.a hospicjow Liczb.a hpspicj ow
domowych stacjonarnych dziecigcych

mazowieckie 64 11 7
$laskie 44 1 4
wielkopolskie 47 6 7
todzkie 27 2 2
pomorskie 21 10 4
warminsko-mazurskie 27 3 3
malopolskie 25 7 8
zachodniopomorskie 31 3 2
kujawsko-pomorskie 27 2 3
podlaskie 16 4 2
dolnoslaskie 20 8 3
podkarpackie 42 6 3
opolskie 16 3 1
lubelskie 26 0 2
lubuskie 16 3 1
swietokrzyskie 19 4 2

Lacznie 438 73 54

Zrédto: opracowanie wlasne (stan na dzien: 22.09.2014 r.) na podstawie www.nfz.gov.pl

Kazde z hospicjow potrzebuje dodatkowego wsparcia finansowego i rzeczowe-
go. To prowadzi do nieustannej koniecznosci organizowania réznych kampanii
spofecznych i fundraisingowych. Przyklady takich dzialan przedstawia tabela 6.
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Tabela 6. Przyklady dzialan fundraisingowych podejmowanych przez hospicja

Fundacja Hospicjum
Onkologiczne
(opieka hospicjum domo-

Hospicjum domowe dla

we i stacjonarne dla oséb dzieci
dorostych)
Roczna ,hczba 1000 »
pacjentow

Wplywy z 1%
w2013 1.

863.826,64 z1

3.364.664,89 zt

Gléwne media
wykorzystywane
w kampaniach 1%

Dziatania ukierunkowano
przede wszystkim na miesz-
kancéw Warszawy i okolic.
W roku 2013 nie wykorzysty-
wano spotéw reklamowych
ani kampanii w radio; pu-
blikowano apele z prosbg
0 1% w prasie lokalnej oraz
wybidrczo w prasie ogol-
nopolskiej — profilowanej,
w Internecie.
Nieodplatnym wsparciem
stuzyli partnerzy hospi-
cjum, umieszczajac apel na
swoich stronach interneto-
wych, rozwieszajac plakaty,
dystrybuujac ulotki i plyty.

Wykorzystano spoty filmowe,
ogloszenia w prasie, w Interne-
cie, reklame wielkoformatowg
(aotdoor), skupiono si¢ przede
wszystkim na terenie Warsza-

wy i okolic.

telewizja: TVN, TVN7, TVN
Style, TVN Turbo, TVN Meteo,
prasa: Bauer, Przeglad, Poli-

tyka;

plakaty wielkoformatowe:Ci-
tyboard, Clear chanell, Stroer;
Internet: www.modanaurode.
pl, www.onet.pl, www.pol-

skastacja.pl, www.tvgry.pl
ekrany led

Warto$¢ pozyskanych
darowizn od darczyn-
céw indywidualnych
i instytucjonalnych

601.455,94 zt

1.966.280,16 zt

Inne dzialania

- wysytki spersonalizowa-
nych listow;

- akgja ,16,60 zt miesiecz-
nie by zy¢”

- piknik rodzinny ,,0d-
czarowanie hospicjum”

- msza $wieta w dniu 25
lipca

- organizowanie szkolen

- wydawanie informatora
»Hospicjum”

- dziatalnos¢ gospodarcza

- organizowanie szkolen

- dzialalnos$¢ naukowa i dy-
daktyczna

- dziatalnos¢ gospodarcza

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie www. fho.org.pl oraz www. hospicjum.waw.pl
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Analizujac efekty dzialan podjetych przez hospicjum dla dorostych oraz
hospicjum dla dzieci, zauwazalne jest, ze darczyncy dzialaja emocjonalnie.
W gaszczu komunikatéw szybciej zareaguja na komunikat pokazujacy krzywde,
zagrozenie chorobg dziecka niz osoby dorostej. Podstawowym zrédtem infor-
macji sg $rodki masowego przekazu (telewizja, radio, prasa), a te najczesciej
prosza o wsparcie dzieci.

Darczyncy wkladaja niewiele wysitku w poznanie organizacji: sprawozdan
finansowych, merytorycznych. Nie ma znaczenia, jakie koszty funkcjonowania
ma organizacja, ile 0s6b ma pod swoja opieka, decyzja o przekazaniu darowizny
ma podloze emocjonalne. Inaczej na darczynce zadziata komunikat emocjonal-
ny, np.: ,Pomoz zrealizowac¢ ostatnie marzenie ci¢zko chorego onkologicznie
Wojtusia”, anizeli racjonalny: ,,Potrzebujemy 100 000 z miesi¢cznie, by nadal
bezplatnie pomagac ciezko chorym pacjentom”. Poprzez przekazanie darowi-
zny darczynca chce faktycznie poprawic¢ sytuacje danego pacjenta (wplata na
subkonto) tudziez organizacji, a w rezultacie nie podejmuje decyzji racjonalnie,
lecz emocjonalnie. Oznacza to takze koniecznos¢ wysokiej dbalosci o zasady
etyczne bez motywacji zewnetrznej, szczegolnie w zakresie rozliczen i przejrzy-
stosci organizacji. To, ze darczynica nie sprawdza, to znaczy, Ze organizacja musi
znalez¢ do tego wlasna, oparta na wartosciach motywacje. Praca z darczynca to
bardzo delikatna i wrazliwa sfera. Motywacja moze by¢ wiez ze srodowiskiem
zawodowym. Skupieni w Polskim Stowarzyszeniu Fundraisingu fundraiserzy
przeprowadzili wpis do Polskiego Rejestru Zawodow w 2012 r. Efektem pracy
wspdlnoty fundraiseréw jest takze podpisana na Kongresie Etycznym Deklaracja
Etyczna Fundraisingu z dnia 14 pazdziernika 2011 roku. Solidarno$¢ zawodowa,
wspotpraca i dbalo$¢ o wysokie standardy etyczne moze by¢ niezwykle pomocne
w relacjach z darczyncami.
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DUZO DARCZYNCOW INDYWIDUALNYCH I KAMPANIE -
JAK ZORGANIZOWAC MECHANIZM
FINANSUJACY DZIALALNOSC?

W roku 2013 kampania Wigilijne Dzielo Pomocy Dzieciom, popularnie
nazywana $wiecg Caritas obchodzita jubileusz 20-lecia. Ta i inne kampanie
wypracowane wiele lat temu, stanowily podstawe finansowania dziatalnosci
statutowej Caritas. Organizacja z tradycjamii doswiadczeniem - czy potrzebuje
zmiany?

Po przeanalizowaniu dotychczasowej pracy, zauwazajac spadek efektywnosci
istniejacych prac, dyrektor postanowit wprowadzi¢ fundraisera, a w konsekwencji
powota¢ dziat rozwoju.

Ze wsparciem trenera Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu utworzono
w 2013 roku Dzial Rozwoju Caritas Archidiecezji Lubelskiej. Jego zadaniem
jest powigkszanie liczby darczyncéw, tworzenie i realizacja kampanii, a co za
tym idzie, pozyskiwanie wiekszych srodkéw finansowych.

Obecnie w Dziale Rozwoju pracuja: dwoch certyfikowanych fundraiseréw,
PR-owiec i koordynator wolontariatu. Kazda z tych os6b odpowiedzialna jest za
poszczegdlne elementy kampanii, w zaleznosci od swojej wiedzy, doswiadczen
i predyspozycji.

Aby uzyskac obraz tej pracy, nalezy dostrzec wielos¢ dziatan lubelskiej
Caritas. Na pierwszy plan wysuwaja sie¢ kampanie realizowane w calej Polsce,
a wiec Wigilijne Dzielo Pomocy Dzieciom, ktére ma swoéj poczatek wlasnie na
Lubelszczyznie oraz Chlebki Dobroci. Nie mozna zapomnie¢ takze o Tornistrze
Pelnym UsSmiechéw oraz popularnym 1% z podatku. Od 2013 do 2014 r. wy-
kreowano i przetestowano dodatkowo pig¢ nowych kampanii. Sg to: Kilometry
Dobra, Biegi Caritas (realizowane dwukrotnie), Krowi Konkurs, Kapitat Zelazny
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oraz 2% — 1% z podatku, 2% od serca. Dzieki przetestowaniu réznych kampanii
mozliwe byto wybranie tych, ktére na stale wpisaly si¢ w roczny kalendarz
Caritas Archidiecezji Lubelskiej

Harmonogram kampanii Caritas Archidiecezji Lubelskiej

Nietrudno zauwazy¢, ze na przestrzeni roku nie pozostaje zbyt wiele luk do
wypelnienia i mozliwosci testowania nowych pomystow. A tych ciagle przybywa,
za$ zespol az pali sie do ich wyprébowania. Podwojenie liczby kampanii w roku
dla wszystkich pracownikéw i wolontariuszy oznacza dwa razy wiecej pracy.
Istotny jest zatem zloty $rodek, czyli odpowiedni podzial pracy pomiedzy nowe
kampanie, a te, ktore nalezy pielegnowac. Dlatego oprécz wdrazania nowych
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Pracownicy Caritas tuz po otrzymaniu nagrody za kampanie roku w konkursie organizowanym
przez Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu w 2014 .

pomysiow, testowania ich i tworzenia historii, zadaniem Dzialu Rozwoju jest
podejmowanie dziatan majacych na celu odswiezenie kampanii, choc¢by od strony
wizerunkowej, przetamanie zwigzanych z nig schematéw, czy tez wypracowanie
nowych kanatéw komunikacji z darczyncami.

Prezentacja czlonkéw Dzialu Rozwoju AL

Ks. Wiestaw Kosicki — Dyrektor Caritas Archidiecezji Lubelskiej, Kanonik
honorowy Kapituly Lubelskiej, mgr lic. teologii. Od 2010 roku petnigcy funkgcje
dyrektora Caritas Archidiecezji Lubelskiej, wczesniej byt przez 10 lat zastepca.
Czlonek Rady Pozytku Publicznego
Miasta Lublin oraz czlonek Polskie-
go Stowarzyszenia Fundraisingu.
Empatyczny, nigdy nie pozostaje
obojetny na drugiego czlowieka
i jego potrzeby, szczegdlnie, jesli
tym drugim czltowiekiem sg dzie-
ci, gléwnie chore. Jest aktywnym
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dzialaczem, ktérego misja jest rownoznaczna z wyznawanymi przez niego
wartos$ciami, przektadajacymi si¢ na rzeczywisto$¢. Prywatnie sympatyk takich
zespoldw jak Budka Suflera czy Luxtorpeda, wedkarz i wielki fan wszelkich

sportowych rywalizacji - zwlaszcza na Lubelszczyznie.

Ks. Marcin Grzesiak — wicedyrektor Caritas Archidiecezji Lubelskiej. Na
stanowisku oficjalnie od wrzesnia 2014 r., student studiéw doktoranckich na
kierunku teologia duchowosci, a takze duszpasterz ministrantéw i lektoréw.
Ksigdz Marcin nie boi si¢ nowych wy-
zwan, z wielkim zaufaniem i otwarto$cia
inwestuje w mtodych ludzi, trafiajgc do
ich serc i umystow z nieprzecietng la-
twoscig. Wielki wielbiciel Matki Boze;.
Zasluchany w muzyke klasyczna, ale
lubigcy takze klimaty marszowe czy

goralskie. Posiada talenty muzyczne
i malarskie.

Magdalena Pawlak - Kierownik Dziatu Rozwoju, fundraiser.
Od poczatku swojej dzialalno$ci zwigzana z praca w orga-
nizacjach pozarzadowych, skoncentrowanych na pomocy
osobom ubogim, chorym, czy bezdomnym. Odkad pracuje
w Dziale Rozwoju Caritas, jej zZycie zmienilo si¢ o 180 stopni.
Jej najwigksza pasja to fundraising, nic wiec dziwnego, ze
prywatnie jest tez wierng fanka i dumng czlonkinig Polskiego

Stowarzyszenia Fundraisingu.

Maria Bochenkiewicz - fundraiser. Swo-
ja przygode z Caritas AL rozpoczeta od
wolontariatu, a nastepnie pelnita funkcje
specjalisty ds. komunikacji, dbajac o rela-
cje z parafiami i Parafialnymi Zespotami
Caritas. Od maja 2014 roku certyfikowany
fundraiser i cztonkini Polskiego Stowarzy-
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szenia Fundraisingu. Z wyksztalcenia niespelniona nauczycielka angielskiego.
Uwielbia sport, zwlaszcza te dyscypliny, ktére wymagaja koordynacji i harmonii.
Spiewa na caly glos podczas samochodowych podrézy, ktdre najczesciej prowadzg
ja w Bieszczady. W wolnych chwilach gotuje, uczac si¢ ciggle nowych smakéw.

Mateusz Jocek — PRowiec, rzecznik prasowy. Absolwent politologii na Uniwer-
sytecie Marii Curie-Sklodowskiej. Od wielu lat zaangazowany w $srodowisko
trzeciego sektora. Zywy dowdd na
to, ze da sie przetrwad, pracujgc na
co dzien z trzema kobietami. Prywat-
nie przede wszystkim kochany maz
i ojciec, dla ktdérego zona i corka sa
Zawsze Na pierwszym miejscu. Jego
najwickszg pasja jest fotografia, kto-
rej poswieca wszystkie wolne chwile
miedzy praca, a rodzina.

Joanna Skolimowska — koordynator wolon-
tariatu. Wolontariuszka Caritas Archidiecezji
Lubelskiej, ktéra w lipcu 2013 r. objeta stanowi-
sko koordynatora wolontariatu. W swojej pracy
skupia sie na budowaniu zespotu wolontariuszy
dzialajacych przy centrali, ale takze wspieraniu
i animowaniu szkolnych kot Caritas. Pozostata
cze$¢ zespolu $mieje sig, ze o ,,swoje” dzieciiich
interesy walczy do upadlego, wigc otrzymata
pseudonim ,,Iwica”. Od stycznia 2013 roku czlon-
kini Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu.
Studentka prawa na Katolickim Uniwersytecie
Lubelskim, redaktorka ,,Strefy siatkowki”, od za-
wsze zwigzana z siatkarskim §wiatkiem. Uparcie
twierdzi, ze jej najwiekszg pasja sa ludzie.
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Etapy tworzenia kampanii w Caritas Archidiecezji Lubelskiej
Planowanie

Czy planowanie to strata czasu? Ile godzin nalezy po$wigci¢ na ten etap i co
wlasciwie znaczy planowanie kampanii fundraisingowej? Aby kampania byta
realizowana w sposob przemyslany, rozsadny i skuteczny, trzeba przede wszyst-
kim skupic¢ si¢ na jej zaplanowaniu. Wydawac by si¢ moglo, ze po pierwszym
impulsie — pomysle, automatycznie nalezaloby przejs¢ do dziatania. Nic jednak
bardziej mylnego. Przy inicjatywach, w ktore angazujemy pieniadze, warto skupic
sie na odpowiednim przygotowaniu. Przejdzmy zatem do konkretéw - oto, jak
proces pracy nad kampanig przebiega w Caritas Archidiecezji Lubelskie;j.

Na poczatku jest oczywiscie pomyst. A najlepiej duzo pomystéw. Skad je
bierzemy? Przede wszystkim mamy oczy, uszy i serca otwarte. Obserwujemy;,
stuchamy, inspirujemy sie, korzystamy takze z pomocy i doradztwa Polskiego
Stowarzyszenia Fundraisingu. Czasem wystarczy krotkie hasto rzucone przez
jednego z wolontariuszy, niekiedy czyj$ post na facebooku, a jeszcze w innych
wypadkach propozycja wspélpracy od jednego z partneréw.

Kiedy juz pojawia si¢ pomysl, ktory wpisuje si¢ w kalendarz naszej dziatal-
nosci, z caltym Dzialem Rozwoju siadamy w naszej sali konferencyjnej i tam,
za zamknietymi drzwiami dziejg si¢ przerozne rzeczy. W zasadzie rzadko
zdarza sig¢, zeby wizja fundraisingowa zgadzala si¢ z wizja PR-owg, a formy
zaangazowania wolontariuszy odpowiadaly oczekiwaniom kazdego z cztonkow
zespotu. Czy to problem? Wrecz przeciwnie. Dzieki temu, Ze kazdy z nas inaczej
patrzy na dang kampanie, ze spodziewa si¢ innych efektéw, pracuje na innych
wytycznych, a rézne rzeczy stanowig priorytet w dzialaniu, pojawiaja si¢ mie-
dzy nami starcia. Czasem przeradzaja si¢ w sprzeczki, a nawet konflikty. Tym,
czego nauczyli$émy sie na przestrzeni pottora roku wspotpracy, jest umiejetnosé
wychodzenia z takich sytuacji obronng reka. Zaprzyjaznilismy si¢ z przestaniem,
ktore niosg w sobie stowa ,,konsensus” i ,,kompromis”.

Rzetelnie przygotowany plan kampanii fundraisingowej przez menedzera
kampanii (kazdy czlonek Dzialu odpowiedzialny jest za konkretng kampanie)
przedstawiany jest dyrektorom, ktérzy albo akceptuja go w catosci, albo nanosza
poprawki adekwatne do oczekiwan i aktualnych potrzeb organizacji. Zazwyczaj
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najwiecej zmian i negocjacji prowadzi si¢ w kontekscie kosztéw do poniesienia. Co
wazne - z kazda udang kampania zaufanie zarzadu wzrasta, a ryzyko inwestycyjne
w ich oczach maleje. Po spotkaniu z ksi¢zmi dyrektorami niezwykle istotne sg
takze konsultacje z przyjaciétmi, wolontariuszami, darczyfnicami — osobami, ktére
interesuja si¢ dzialalnoscig Caritas, chca dla niej jak najlepiej. Wsparcie w zakresie
nazwy kampanii, nowych pomystéw na jej realizacje, miejsc, w ktérych mozna ja
promowac, lepszych technicznie rozwigzan, usprawnien — Dzial Rozwoju wiele
tych rzeczy moze przegapi¢ w natloku innych obowigzkéw czy skupiajac si¢ na
innych aspektach, niektdre tez sa niezauwazalne od srodka, a dla obserwatora
wysuwaja si¢ na pierwszy plan. Kazda z tych grup ma takze inne oczekiwania
i potrzeby, a sprostanie im na przestrzeni realizacji kampanii stuzy inicjatywie,
wiec ich poznanie stanowi jeden z naszych priorytetow.

Gdy zakonczymy juz etap kreowania kampanii i wyznaczania jej celow, oczy-
wiscie zawsze najwazniejszy jest cel fundraisingowy, a w szczegdlnosci kwota do
pozyskania — przychodzi czas na okreslenie wskaznikéw dla kazdego czlonka
Dziatu. I tak zespot fundraiserdw tworzy szczegdtowy plan fundraisingowy, w tym
piramide fundraisingowg i sposéb komunikacji z darczyncami adekwatny do
poszczegolnych pieter piramidy. Wyznaczane zostaja minimalne ilosci darczyncoéw
indywidualnych, firm, wykonanych telefonéw, zlozonych pism, uméwionych
spotkan itp. Koordynator PR-u planuje oprawe PR-owa do tego wydarzenia:
tworzy materiaty promocyjne, we wspolpracy z agencja reklamowa przygotowuje
strong¢ internetowy, pozyskuje ambasadoréw, czy komunikuje si¢ z mediami.
Jego zadaniem jest pozyskanie odpowiedniej liczby patronatéw, zadbanie o to,
by w mediach pojawila si¢ konkretna liczba publikacji o kampanii, dotarcie
do okreslonej liczby oséb znanych i szanowanych publicznie, ktére zacheca do
wigczenia si¢ lub wezma czynny udziat w przedsiewzigciu. Koordynator wolon-
tariatu tworzy grupe, ktora bedzie odpowiedzialna za realizacj¢ zadan, poczuje
si¢ najbardziej odpowiedzialna za realizacje¢ konkretnej kampanii. Podstawowym
wskaznikiem, do ktérego dazy jest pozyskanie takiej liczby wolontariuszy, ktorzy
sprostajg wszystkim niezbednym zadaniom, czy to na przestrzeni przygotowan,
czy tez podczas realizacji i podsumowania, ale takze bezposredniej wspdtpracy
z pozostalymi czlonkami, a wiec chociazby w kontekscie wizerunkowym musi
zadbac¢ o to, by wolontariusze wsparli odpowiednig liczbe spotkan promocyjnych.
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Po wyznaczeniu wskaznikéw i zaakceptowaniu ich przez wszystkich czlonkéw
zespotu przechodzimy do tworzenia harmonogramu. Najwazniejszymi punktami sg
oczywiscie rozpoczecie i finat kampanii. Poza tym wybieramy punkty strategiczne,
czyli szukamy wydarzen, ktére w danym okresie czasu odbywaja si¢ w Lublinie,
Chelmie, Pulawach, Lubartowie czy innych miastach archidiecezji lubelskiej. Dzigki
temu mamy mozliwos¢ nawigzania wspdtpracy z podmiotami je organizujacymi,
a co za tym idzie do wlaczenia sie i przeprowadzenia zbiorki lub promocji naszej
inicjatywy. Przewidujemy takze okresy, w ktorych nalezy zintensyfikowa¢ dziatania
PR-owe, kiedy powinnismy mocno zainwestowac czas w Szkolne Kofa Caritas,
jakie terminy najbardziej odpowiadaja parafiom i Parafialnym Zespolom Caritas,
a kiedy jest najlepszy czas na prace typowo organizacyjne i biurowe. Pozwala nam
to na odpowiednie rozlozenie sil, bo wdrazanie kampanii wiaze si¢ ze wzmozo-
nym wysitkiem fizycznym i tylko rozsadne podejscie pozwala unikna¢ wypalenia
i olbrzymiego przemeczenia (brzmi to moze strasznie, ale w rzeczywistosci trzeba
naprawde rozwaznie podej$¢ do sprawy). Ostatnim elementem jest ponowne spo-
tkanie z zarzagdem i uzyskanie akceptacji dla pelnego planu kampanii.

Realizacja

Zawsze zaczynamy od inauguracji, czyli wydarzenia, ktére oficjalnie otworzy
kampanie. W naszym przypadku jest to dzialanie, ktére ma na celu zebranie jak
najwiekszej liczby os6b w danym miejscu i czasie. Wiemy, ze aby tak sie stalo, musi
to by¢ wydarzenie kreatywne i angazujgce. W tym celu tworzymy spontaniczne
chdry - tak jak w przypadku inauguracji Wigilijnego Dziela Pomocy Dzieciom,
biegniemy gltéwng ulicg miasta, promujac w ten sposéb kampanie Biegi Caritas,
czy w ramach akcji Wbij na wiedz¢ — wbijamy gwozdzie i tworzymy obraz sym-
bolizujacy cel Tornistra Pelnego Usmiechéw. Czasem Zartujemy sobie, ze mamy
stanowczo za malo kampanii, bo brakuje przestrzeni, by zrealizowa¢ wszystkie
pomysty na inauguracje, ktére mamy w swoich zasobach. Jednym z nich jest
chociazby bieg w przebraniach - strojach imitujacych sprzety AGD i RT'V.

Po inauguracji nastepuje czas pracy w pewnym sensie ukrytej, bo nie jest
ona widoczna dla 0s6b niezwigzanych z Caritas. Zespdt fundraisingu umawia
si¢ na spotkania z darczyncami, podczas ktérych opowiada o kampanii, zbiera
deklaracje co do formy zaangazowania, warunkéw wspotpracy, przygotowuje
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umowy darowizny, czy pozyskuje nowe kontakty. Dla specjalisty ds. promociji jest
to czas zintensyfikowanych wyjazdéw. Czasem sg to podrdze poza granice naszej
archidiecezji. Powstaja wtedy miedzy innymi filmy promujace kampanie — w tym
filmy, w ktorych wystepuja nasi ambasadorzy. Specjalista ds. promocji realizuje
sesje zdjeciowe, przygotowuje materialy, ktore systematycznie publikowane sa na
naszym facebookowym fanpage oraz na stronie internetowej. Nie mozna zapomnie¢
takze o tym, by kreowa¢ ciekawe pomysly na spotkania promujace, przypominajace
o tym, ze Caritas wdraza aktualnie dang kampani¢, w pamieci musi mie¢ zawsze
organizacje przebiegu finalu. Pozyskanie dobrego zespotu, ktdry wystapi na scenie,
gwarantuje publike, ktérzy moze zgromadzic¢ si¢ jedynie, by zobaczy¢ swojego
ulubionego wykonawce, a w efekcie wlaczy sie w akcje. Wolontariat w tym czasie
skupia sie na realizacji zadan delegowanych przez pozostatych czlonkéw zespotu,
ale takze, wykorzystujac ogromny potencjat mlodych ludzi, kreuje i wdraza pomy-
sty samych wolontariuszy. Dodatkowo tworzona jest sie¢ 0s6b odpowiedzialnych
za poszczegdlne zadania, tzw. lideréw, ktorzy dobierajg sobie czlonkéw druzyny
i koncentruja sie wokol jednego dzialania. Tworzenie ,,pajeczyny” i sprawdza sie
doskonale. Przetestowaliémy sposéb ,,przyprowadz ze sobg minimum dwoch
przyjaciol” i zgromadzilismy tak w trzy osoby ponad 50 oséb na inauguracji
biegdéw, mimo ze poczatkowo termin wydawal sie sporym wyzwaniem. Bylo to
w sierpniu, a wakacje sg czgsto newralgiczne dla centréw wolontariatu — miodzi
ludzie wyjezdzaja lub maja mndstwo innych ofert spedzania wolnego czasu.

Inauguracja Biegéw Caritas 2014
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Najwiekszym wyzwaniem na przestrzeni kampanii jest oczywiscie jej final.
I chociaz sporg cze$¢ pracy, ktora daje efekt finansowy, wizerunkowy i zaplecze
osobowe wykonuje sie wczesniej, to jednak wlasnie w dniu finatu wszystkie
oczy skierowane sg na Caritas, a przebieg tych kilku godzin decyduje o tym,
czy kampania zostanie oceniona pozytywnie czy negatywnie. Niezwykle istotne
jest zatem, by zadbac o calg oprawe, przemysle¢, jakie miejsce bedzie najlepsze,
kto powinien by¢ odbiorcg, do czyich potrzeb dostosowac¢ atrakcje.

Myslac o umiejscowieniu finatu kampanii, bierzemy pod uwage kilka czyn-
nikow:

1. Lokalizacje w przestrzeni miejskiej — czy jest to miejsce, ktére znajduje
sie w centrum, czy fatwo tam dotrze¢, jak duzo znajdzie si¢ w okolicy
przechodniéw, ktérych uda nam sie przekonac do przekazania darowizny.

2. Polaczenia komunikacji miejskiej, ktore umozliwig uczestnikom szybkie
i sprawne dotarcie na miejsce.

3. Ewentualng ochrone przed gorszymi warunkami atmosferycznymi. Nalezy
pamietac, ze ryzyko deszczu zawsze jest takie samo, jak szansa na stonce,
no moze wykluczajac zimowe miesigce. DoswiadczyliSmy juz opadow
podczas finatu i cho¢ wiemy, Ze nie jest to utrudnienie nie do przejscia,
to jednak zyczymy wszystkim organizatorom, aby zmienno$¢ pogody nie
wplywala negatywnie na wydarzenia. Podsumowujac, jesli tylko jest taka
mozliwos¢, warto zadba¢ o ochrone uczestnikéw i organizatoréw przed
ewentualnym zimnem czy deszczem.

4. Koszty zwigzane z udostgpnieniem danego miejsca. Przy wyborze miejsca
zawsze zwracamy uwage na dostepnos¢ miejsca pod wzgledem finansowym.
Badamy, ktére miejsca w naszym miescie s3 udostepniane po wniesieniu
odpowiedniej oplaty, a ktére bezplatnie. Dzieki temu testujemy, czy zmiana
lokalizacji o np. 500 metréw nie wplynie pozytywnie na budzet kampanii.
Wskazowka jest tez taka, aby wybrac trzy potencjalne miejsca, na wypadek,
gdyby nasze wymarzone bylo w danym terminie niedostepne.

Na przestrzeni poitora roku funkcjonowania w lubelskim srodowisku utwier-
dzili$my si¢ w przekonaniu, Ze organizacja imprezy towarzyszacej — koncertu,
podczas ktorego wystepuje anonimowy wokalista lub zespdt, nie zdaje egzaminu.
Scena, dzwigki z niej plynace nie sg juz ,wabikiem” dla publicznosci, bo kultu-
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ralna oferta miast zdecydowanie sie powiekszyla, a spofeczenstwo potrzebuje
konkretnej propozycji trafiajacej w jego potrzeby lub gust. Potwierdzeniem
tego moze by¢ przyklad dwodch finatéw Kilometréw Dobra. Podczas drugiego
- czerwcowego, na scenie wystepowat zespét ,,Siostry Jeremiasza”. Frekwencja
okazala si¢ zdecydowanie mniejsza niz podczas pierwszego — wrzesniowego, kiedy
to goscilismy zespdt ,,Ziarno”, znany z popularnego programu telewizyjnego
o tej samej nazwie. A przeciez we wrzesniu pogoda byla zdecydowanie gorsza.

Nie dla kazdej organizacji target odbiorcéw bedzie taki sam. W naszym
przypadku bardzo wazne jest, aby podczas finatu, czyli zazwyczaj niedzieli,
zgromadzi¢ jak najwiecej rodzin. Sprawa jest zatem do$¢ prosta, cho¢ warto
ciggle to przypomina¢ - najprosciej dotrze¢ do rodziny poprzez dzieci. Dlatego
tez za kazdym razem przygotowujemy sie pod katem animacji czasu dla naj-
mlodszych. Raz jest to minibieg, w ktérym kazdy mlody uczestnik otrzymuje
spersonalizowany numerek startowy, medal, stfodki upominek i wode (swoja
droga, zgloszenia do takiego biegu to §wietny sposob na pozyskanie nowych
rekordéw do bazy danych), a kiedy indziej inwestujemy w dmuchane zamki,
baseny z kulkami czy animatoréw czasu wolnego, ktérzy organizuja zabawy
z chusta Klanzy lub modeluja z balonéw przerdzne zwierzatka. Dotychczas me-
toda ta $wietnie si¢ sprawdzata, pewne jest wigc, ze podczas kolejnych kampanii
takze do niej wrocimy.

Final kampanii Kilometry Dobra 2013
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Final kampanii wigze si¢ za kazdym razem z kumulacjg réznych zadan do
zrealizowania, dlatego tez niezwykle wazne jest, aby zadba¢ o caly sztab ludzi,
ktorzy beda nas tego dnia wspiera¢. W Caritas Archidiecezji Lubelskiej na stale
wpisalo sie juz, ze angazuja si¢ wdwczas wszyscy pracownicy, czy to zajmujacy
si¢ na co dzien obstugg biurowas, czy tez zatrudnieni w projektach, albo ci, ktérzy
obsluguja punkt wydawania odziezy czy magazyny. Oprécz nich nieodzowni
i nieocenieni s nasi wolontariusze. Poczatkowo byta ich zaledwie garstka, teraz
jednak mozemy na nich liczy¢ w zdecydowanie szerszym i bardziej zgranym
gronie. S to zaréwno licealisci, ktorzy zwigzani sg z Centralg i to tutaj formuja
sig, tu si¢ integruja, ale podczas finatéw dolaczaja do nich takze wolontariusze
Parafialnych Zespoléw Caritas oraz Szkolnych Két Caritas. Dzieki tak licznemu
wsparciu mozliwe jest odpowiednie podzielenie obowigzkoéw, a co za tym idzie
sprawny przebieg wydarzenia. Zazwyczaj dzielimy si¢ na zespoly, ktore otrzymuja
konkretne zadania i to za nie s3 odpowiedzialni. Czg¢sto wprowadzamy takze
rotacyjny system pracy, czyli przez dwie godziny zespdt nr 1 zajmuje sie kwesta,
a zespOt nr 2 uklada zlotowki, za$ po uptywie tego czasu nastepuje zamiana.
Pozwala to kazdemu z wolontariuszy sprobowa¢ swoich sit w petnieniu danej
funkgcji, ale takze skorzysta¢ z wszystkich mozliwych atrakeji danego dnia.
Dla wolontariuszy praca jest po prostu atrakcyjna, lubig tez rozwija¢ swoja
wielofunkcyjnos¢. Do sztabu wolontariuszy dotgczajg takze nasi przyjaciele
i darczyncy. Sg to osoby, ktdre na co dzien nie majg bezposrednich powigzan
z CAL, ale wspieraja ja w waznych dla niej momentach, stuzg radg, dobrym
stowem czy wsparciem finansowym. Ich obecno$¢ stanowi dodatkowa moty-
wacje do dziatania, ozywia wydarzenie i stwarza §wietng okazje do budowania
nowej jakosci relacji. Przekonali$my si¢ juz, zZe zupelnie inng rozmowe mozna
przeprowadzi¢ z tym samym czlowiekiem, kiedy dzieli nas biurko, jeszcze
inng, gdy wspodlnie tworzymy cigg monet, a inng, kiedy spotykamy si¢ na mecie
biegu, zziajani mniej lub bardziej, ale zadowoleni, bo dobieglismy do mety,
wybiegalismy pomoc dla naszych podopiecznych. Zachecamy zatem do tego, by
pamietac o zaproszeniach dla naszych darczyncéw i przyjaciot, by poswigca¢ im
czas, zache¢ca¢ do czynnego uczestnictwa w inicjatywach, na ktére przekazuja
srodki finansowe.
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Podsumowanie

Bardzo waznym elementem, o ktérym absolutnie nie mozna zapomnie¢,
nawet jesli po finale kampanii jeste§my wykonczeni fizycznie albo chcemy sie¢
nacieszy¢ odniesionym sukcesem, jest podsumowanie. Oczywiscie wchodzi w gre
dzien lub dwa odpoczynku, jednak najlepiej sie przetamac i zanim pé6jdziemy
na urlop musimy zrobic to, co najwazniejsze. Przede wszystkim zalezy nam, by
jak najszybciej zweryfikowa¢ informacje o zebranej kwocie. Wszystkie media
wlasnie o to beda nas pyta¢ przy tworzeniu swoich materialéw opisujacych
final i calg kampani¢. Naszym obowigzkiem jest zatem zadba¢ o to, by mogli
zaprezentowac rzetelny wynik. Nalezy mie¢ tutaj w pamieci, ze srodki maso-
wego przekazu sg $wietnym sposobem na komunikacje z naszym darczynca.
Zwlaszcza tym, ktory uczestniczyl w kwescie, a wigc anonimowo przekazat
pewng sume pieniedzy. Nie majac mozliwosci bezposredniego podziekowania
mu za jego zaangazowanie i przedstawienia konkretnego rezultatu kampanii,
musimy wykorzysta¢ inne mozliwosci. W kampaniach takich jak Biegi Caritas
istotng dang jest liczba biegaczy oraz sponsoréw. Przy Kilometrach Dobra poza
wynikiem finansowym skupialismy sie na ilosci utozonych metréw. Tego typu
informacje najlepiej mie¢ zgromadzone w dniu zakonczenia kampanii, ewen-
tualnie dzien pdzniej. Oczywiscie zdarza si¢ tez tak, ze darowizny sptywaja na
nasze konto z opdznieniem, jednak wtedy mozemy zastrzec, ze podana kwota
jest aktualna na konkretny dzien.

Troche wigcej czasu, ale nie wiecej niz tydzien, mozemy dac sobie na po-
dzigkowania. Sg to chociazby informacje mailowe, pamigtkowe dyplomy, ktére
wysytamy kazdemu darczyncy, ale w gre wchodzg takze spotkania z firmami.
Tutaj czasowo jestesmy zalezni od dyspozycyjnosci naszego partnera, jednak
pierwszy komunikat z naszej strony powinien wyjs¢ jak najwczesdniej. Dzieki
temu zaréwno nam, jak i darczyncy towarzyszg jeszcze $wieze, zazwyczaj
pozytywne emocje i na biezagco mozna podzieli¢ si¢ wrazeniami, spostrze-
zeniami. W Dziale Rozwoju przyjeto si¢ juz, ze kazda zaangazowana firma
czy instytucja w ramach podzigkowan otrzymuje specjalnie zaprojektowany
dyplom, czesto spersonalizowany, a wigc prezentujacy na zdjeciach konkretne
zaangazowanie danego partnera. Co ciekawe, obserwujemy, ze obdarowani
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nie chowaja podzigkowan do szuflad, a w wigkszosci eksponuja je w swoich
miejscach pracy, dajac tym samym $wietne swiadectwo dla swoich wspdtpra-
cownikow czy gosci. Warto zatem zainwestowaé w projekt i wydruk takiej
pamigtki.

Poza dziataniami ,,na zewngtrz” nieodlgcznym elementem prowadzacym do
zamkniecia danej edycji kampanii sg spotkania wewnatrz organizacji. Zaczy-
namy zawsze od zebrania Dzialu Rozwoju, podczas ktérego kazdy z cztonkow
zespolu opowiada o swoich wrazeniach, o tym, czy poradzil sobie ze swoimi
obowigzkami, czy byl zbyt obcigzony, a moze czul si¢ niezagospodarowany lub
zrealizowal swoje zalozenia. Tym, czego uczyliSmy si¢ najdluzej i wciaz jeszcze
dopracowujemy, jest dawanie informacji zwrotnej poszczegélnym wspolpra-
cownikom. Kazdy z nas analizuje plaszczyzne wspoétpracy na linii z drugim.
Cenne jest to, ze obok uwag krytycznych, a wigc pojawiajacych si¢ zgrzytéw,
potrafimy takze szczerze docenic si¢ za dziatania, wsparcie czy domyslnos¢
w sytuacjach ekstremalnych lub niespodziewanych. Kiedy juz miedzy soba
»rozliczymy” sie z kampanii, przychodzi czas na poszerzenie grona do ksiezy

Spotkanie podsumowujace jedng z kampanii, im bardziej przyjemne miejsce, tym wiecej
wnioskéw i nowych planéw
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dyrektorow, ktérzy ze swojej perspektywy mowig o pozytywach i negatywach
kampanii, stuchaja takze naszych wnioskdw, a nastepnie sporzadzony mini
raport przedstawiaja na zebraniu pracownikéw CAL. Dzial Rozwoju nie
poprzestaje jednak na $rodowisku pracowniczym, bowiem ogromnga prace
wykonuja takze wolontariusze. Umawiamy si¢ zatem na kolejne spotkania,
otwieramy uszy, nastawiamy si¢ na odbior krytyki, czy szczere komunikaty,
czego dane osoby potrzebowaly, czego zabraklo, co usprawnitoby ich prace.
Dzieje si¢ tak zardwno na poziomie wolontariatu CAL, ale takze w Szkolnych
Kotach Caritas, Parafialnych Zespotach Caritas czy roboczych sztabach or-
ganizacyjnych. Dodatkowa korzyscia ptynaca z takich spotkan jest ich rola
w budowaniu relacji. Rozmowa o inicjatywie, w ktérg zaangazowala si¢ dana
grupa, docenienie wkladu, ale takze mozliwos¢ wspominania pozytywnych
chwil (po kampanii cigzko jest pamigtac o tym, co bylo wyzwaniem, co sie nie
udalo), tworzg $wietng przestrzen do lepszego poznania, zacie$nienia wiezi.
Na koncu sporzadzany jest dokument, w ktérym przedstawiane sa wyniki
liczbowe danej kampanii, a takze zapisywane s wnioski na przyszlos¢. Raport
ten wpinany jest do specjalnego segregatora, gdzie czeka na nastepna edycje.

Praca z darczynca indywidualnym

W kazdej kampanii nasza praca opiera si¢ na réznych pietrach piramidy
fundraisingowej. Smialo mozemy przyzna¢, ze do perfekcji opanowali$my prace
z darczyncami indywidualnymi z najnizszego pigtra piramidy, ktorzy wplacaja
darowizne do 200 zl. Przez pottora roku przekazato nam pienigdze okoto
90 490 darczyncow (bez wliczenia darczyncéw przekazujacych 1% z podatku).
Darczyncy indywidualni zabezpieczajg 70% naszego budzetu.

Przekazuja pienigdze w réznych kampaniach. Oczywiscie najwigcej jest ich
w kampaniach, ktére w Caritas realizowane sg od wielu lat, tj. Wigilijne Dzielo
Pomocy Dzieciom, czy Chlebki dobroci. Niestety z tymi darczynicami mamy
najmniejszy kontakt, ogranicza si¢ on jedynie do nabywania chlebkéw, czy
$wiec. Ludzie przyzwyczajeni do tej formy wsparcia naszej dziatalnosci nie sa
chetni do przekazywania swoich danych i pozostawania z nami w kontakcie
przez caly rok. W zwigzku z tym komunikacja z nimi odbywa si¢ poprzez
ogloszenia parafialne, biuletyn Caritas i zbiorowe podzieckowania na ambonie.
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Wprowadzajac nowe kampanie zawsze dbamy, by kazdy darczynca zostawit
do siebie kontakt i staramy si¢ z nim komunikowa¢ przez caty rok. Nie zawsze
prosimy o wplaty, chcemy réwniez si¢ z nim rozliczy¢, pokaza¢, na jakie dziatania
zostaly przekazane jego pieniadze.

Co nam daje duza liczba darczyncéow indywidualnych?

Darczyncy indywidualni to nasz skarb, ciggle zabiegamy o ich wsparcie,
poszukujemy kolejnych i dazymy, zeby przekazywali swoje pienigdze regularnie.
Duza ich ilo$¢ powoduje, ze nie jeste$my zalezni od jednego zZrodta finansowania
np. od jednego duzego darczyncy, ktéry moze w kazdej chwili sie wycofa¢, czy
grantéw. Nasi darczyncy daja nam poczucie stabilizacji, powoduja, ze mozemy
zaplanowac dzialania na kolejny rok. Wiedzac, Ze za nami stoi rzesza ludzi, bez
obaw mozemy realizowac swoje dziatania statutowe.

Podczas péltorarocznej
pracy mozemy stwierdzic,
ze istnieje duze prawdopo-
dobienstwo, Ze raz pozy-
skany darczynca, wplaci
ponownie. Wystarczy tylko
o to poprosi¢! Zdarzaja sie
sytuacje, kiedy darczynca
odmawia, a naszym zada-

niem jest poznac przyczyny

i nie dopusci¢ do popetnia-

Robert Krzyszczak - jeden z naszych wiernych darczyncow,
doradcéw i przyjaciot

nia tych samych bledow.
Jednak doswiadczenie po-
kazuje, ze darczynca, ktdry zostal dobrze potraktowany w chwili pierwszej wplaty,
tzn. dostal podzigkowanie, wzigt udzial w jakiejs zabawie, dostal milego maila
ze zdjeciami itp. — wplacil kolejny raz. Bazujac na tej wiedzy podczas kazdej
kolejnej kampanii stworzone juz srodowisko darczyncéw indywidualnych, ktorzy
utozsamiaja si¢ z dang kampania, poszerzamy o nowych darczyncow. Tak réwniez
jest w przypadku kampanii Biegi Caritas, w pierwszej odslonie mielismy 350
darczyncéw, a w kolejnej edycji liczba zwiekszyla si¢ o ponad 200 osdb. Wiasnie
taki cel stawiamy sobie przy realizacji kazdej kampanii - zwiekszenie liczby



Duzo darczyncéw indywidualnych i kampanie... 95

darczyncéw o 100%. Daje nam to poczucie rozwoju kampanii, rozszerzania na
wiekszy teren, powiadamiania coraz wiekszej liczby 0séb i tworzenie silnego
srodowiska ludzi zwigzanych z Caritas.

Sprawdzilismy réwniez, ze darczyncy lubig przynalezec do silnej grupy. Staramy
sie im stworzy¢ mozliwo$¢ wspolistnienia w kregu ludzi zmieniajacych $wiat, spra-
wiania drugiemu czlowiekowi radosci, ratowania zdrowia, a nawet zycia. Dlatego tez
w kazdej realizowanej kampanii tworzymy (najczesciej na stronie internetowej) listy
darczyncéw, pokazujemy, jak jest nas duzo. To réwniez mechanizm, ktéry zacheca
niezdecydowanych do podjecia decyzji i dokonania wplaty. Naszym zadaniem jest
réwniez famanie stereotypéw, pokazywanie, ze $wiat, ktory nas otacza wcale nie
jest taki bezduszny i zly. W tym naszym $wiecie, naszej archidiecezji lubelskiej
jest mndstwo ludzi, ktorzy chcg pomagaé, ktérzy sg wrazliwi. Wystarczy tylko do
nich wyjs¢ ze swojej barykady, przetamac si¢ i poprosi¢ o hojnosc¢.

Praca z darczyncami indywidualnymi to mozliwoé¢ wielu inspiracji, kazdy
ztych ludzi zapytany o informacje zwrotna, chetnie jej udziela. A przeciez dla nas to
bezcenna wiedza i ogromna szansa. Ludzie chetnie wskazuja, co w danej kampanii
mozna ulepszy¢, poprawic, a z czego sie wycofa¢. Przed rozpoczeciem kampanii, jak
i po jej zakonczeniu mamy olbrzymia baze osdb, ktéra prosimy o przetestowanie
kampanii. To nam daje mnostwo zaoszczedzonych pieniedzy! Zawsze staramy
si¢ reagowa¢ na udzielong informacj¢ zwrotng, kazda jest dla nas bardzo cenna
i zawsze jesteSmy na nig otwarci. Sami wrecz o to zabiegamy, a tradycja staty sie
spotkania podsumowujace z réznymi srodowiskami darczyncéw indywidualnych.

Wiemy réwniez, ze w pracy z darczyncami indywidualnymi dzieli nas maty
krok od przejscia do regularnej pomocy, nawet comiesiecznej. Obserwujemy, ze
ludzie po emocjach zwigzanych z kampania, czyli zabawg, radoscig, chca czego$
wiecej. Mozna to poréwnac do etapéw milosci — od zauroczenia, zakochania
po malzenstwo i stabilizacje. Mamy poczucie, ze tak samo wygladaja te etapy
w przechodzeniu z regularnymi darczyncami. Ludzie potrzebujg stabilizacji
w relacji, a my musimy przedstawic¢ im tylko najlepsze rozwigzanie.

Narzedzia pracy z darczyncami

Whasciwie kazdy z nas ma mozliwos$¢ pracy z darczyncg indywidualnym
za pomoca tanich narzedzi. W swojej pracy przetestowali$my je i tak na dobra
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sprawe, dalej na nich pracujemy. Mimo braku profesjonalnych narzedzi, sta-
ramy si¢ utrzymywac kontakt z darczyfnicami. Najprostsza forma jest wysyltka
newsletterow, regularny kontakt telefoniczny, smsy, maile, listy, wysylka zyczen
$wigtecznych, sprawozdania, raporty, biuletyny i spotkania. W chwili obecnej
testujemy podstawowe narzedzie pracy, wyciggamy wnioski i staramy si¢ wdra-
za¢ jak najlepsze rozwigzania. Zastanawiamy si¢ nad wygladem newslettera,
biuletynu, czy prowadzenia naszego profilu na Fb.

Wiemy doskonale, ze dzien wysylki, forma, wielko$¢ liter i umieszczenie po-
lecenia zaptaty ma ogromne znaczenie. Dlatego tez stale si¢ ksztalcimy, zbieramy
wszelkie dane. Jednak przez ten nasz czas pracy odkrylismy podstawowe zasady,
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Pie¢ pewniakow, ktore pozwalaja nam utrzymac darczyncédw indywidualnych.

1. Misja organizacji - niewazne, jak bardzo chwytliwy jest pomyst kampanii,
bo zawsze darczyncy zwracajg uwage na misje organizacji. Rzadko zdarza
sie, ze darczynca bez zadnej §wiadomosci wplaca w ramach jakiej$ kam-
panii swoje pieniadze. Ludzie intuicyjnie wyczuwajg nasze zaangazowanie
w realizacje misji.

2. Dobry wabik - oczywiscie tuz poza misja, szukamy dobrych wabikéw.
Kiedy ludzie nie majg nic przeciwko misji naszej organizacji, szukamy
dla nich odpowiedniej zachety. Chcemy, by pomaganie kojarzylo im sie
z czymS$ radosnym, pelnym zabawy i fatwosci. Dlatego tez organizujemy
kampanie, ktére przynosza pozytywne emocje, ktérym oprocz charyta-
tywnosci towarzyszy np. bicie rekordu Guinnessa, bieganie, tworzenie
obrazu z gwozdzi.

3. Podzigkowania - to dla nas jeden z najwazniejszych elementéw kampanii.
Staramy si¢ dzigkowac w réznej formie, wysylajac zdjecia, podajac wynik
finansowy, przekazujac jakis gadzet np. medal, specjalng koszulke. Zawsze
staramy si¢ do kazdego podchodzi¢ indywidualnie, pamigtajac jego imie,
ceche charakterystyczna.

4. Stuchanie - wazne jest, aby wypracowa¢ w sobie umiejetno$¢ stuchania.
Czasem miegdzy wierszami darczynca powie nam o bardzo waznym dla
niego elemencie zycia, przemyci jakis drobiazg, ktdry jesli tylko zostanie
przez nas wylapany, pozniej pozwala pogtebic relacje. To juz sprawdzone
- ludzie, kiedy czujg si¢ stuchani, sami bardziej nastawiaja sie na stuchanie
- takZe o kampaniach i potrzebach naszej organizacji.

5. Pasja — niezwykle wazne jest takze to, aby nie traci¢ naszej pasji w tym,
co robimy. Jesli darczynica widzi, ze nasz zapal nie maleje wraz z koncem
jednej kampanii, ze w kolejnej i kolejnej, mimo uplywu czasu, wigkszej
liczby obowiazkoéw, weigz towarzyszy nam zapal, jesteSmy rados$ni, pelni
entuzjazmu i checi dziatania, on takze chce tych wszystkich emocji do-
$wiadczy¢, chee by¢ z nami posrod tego zamieszania.

Powyzsze punkty zawsze przynosza zwrot z inwestycji. Powoduja, ze ksztal-

tujemy szczegolng, indywidualng relacje. I nawet jesli mamy tysiagc wymowek, to
i tak gwarantujemy, ze jezeli wlozy si¢ odpowiednio duzo wysitku, mozna miec¢
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proporcjonalnie duzo przyjaciél. DostalisSmy juz sporo nagrdd za naszg prace,
jedna z cenniejszych jest nasz darczynca — Robert. Jego stowa, ktére cytujemy
nieco dalej, to pewnego rodzaju podsumowanie naszej pracy.

Kampanie i praca z darczyncami indywidualnymi z wielu perspektyw

Przy kreowaniu i wdrazaniu kampanii, a tym samym tworzeniu mechanizmu
finansowania dzialalnosci lubelskiej Caritas zawsze spotykamy sie z wieloma
srodowiskami. Stuchamy ich sugestii, staramy sie je wdrazac i ciagle dosko-
nali¢. Ale zaréwno tak jak w samym Dziale Rozwoju tak réwniez w réznych
srodowiskach w zaleznosci od funkcji jaka si¢ pelni zawsze kampanie widzimy
z wlasnej perspektywy. A naszym zadanie jest jedynie faczy¢ wszystkie spojrzenia
w kierunku ulepszania naszej Caritas i tworzenia ptynnosci finansowej.

1. Dyrektor - ks. Wieslaw Kosicki

Czy zaryzykowac i wejs¢ w kolejng inwestycje? Jaka korzys¢ przyniesie to
dla naszej organizacji? Czy nie stracimy na tym pieniedzy? Czy pracownicy
dadzg rad¢ udzwignac kolejne wyzwanie? Te pytania zawsze towarzyszg mi przy
kazdym spotkaniu Dziatu i planowaniu nowej kampanii. Dzieje si¢ tak nie bez
przyczyny. Przeciez cala odpowiedzialno$c¢ za dziatalno$¢ naszej Caritas spoczywa
na mnie. Kampanie to nie jest zabawa, to przyszlo$¢ naszych podopiecznych.
Musimy zatem podej$¢ do nich z wielkg rozwaga, odpowiednio je zaplanowac,
wpisa¢ w kalendarz dziatalnoci, wyliczy¢ koszty i oszacowac ryzyko.

Z dumg moge przyznac, ze dotychczas zadna z wykreowanych i wprowadzo-
nych kampanii nie przyniosta strat finansowych. Oczywiscie jedne sprawdzaja
si¢ lepiej, a inne... jeszcze lepiej. Dla nas jednak najwazniejsze jest to, ze kazda
kampania angazuje rzesze darczyncow, wolontariuszy — tych dziatajacych przy
Centrali, jak i Szkolne Kota Caritas, czy Parafialne Zespoty Caritas. Naprawde
lubie to uczucie, kiedy podczas finatéw kampanii mozemy spotkac wiele przyja-
znych nam oséb, kazdemu z nich uscisng¢ dfon. W takich chwilach uswiadamiam
sobie, ze nie jestem sam i oprocz czuwajacej Opatrznosci, sg ludzie o otwartych,
szczerych sercach, zawsze gotowych pomdc. A czy fundraising dziata? Dzisiaj
moge powiedzie¢, ze tak. Tylko recepta jest cierpliwos¢, pracowitos¢, skrupu-
latnos¢. Na pewno nie jest to wyscig dla krétkodystansowcow!
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2. Pracownicy Dzialu Rozwoju
Kierownik Dziatu, fundraiser - Magdalena Pawlak

Kiedy mija kolejna kampania i jako dzial, pracownicy, wolontariusze mozemy na
nasze konto dopisa¢ kolejny sukces, to przychodzi chwila refleksji i podsumowan.
Przez poltora roku jako zespot jestesmy coraz lepiej zorganizowani, a wszystko to
mozna zbada¢ na suchych faktach: podwajamy wyniki finansowe kampanii, mamy
coraz wigcej ambasadoréw, a lubelskie media to juz nasi przyjaciele. Wolontariusze
to nasza sita napedzajaca kazdg kampanie. Te wszystkie efekty to wyniki pracy
calego zespotu. Czasami przechodzimy trudne okresy, docieramy sie, staramy sie
wprowadzi¢ zmiany, to czesto boli, bo trzeba wyzby¢ sie starych nawykéw, czasami
odpusci¢ swoje racje, sprobowac inaczej. Na szczes$cie mamy w naszym zespole
Ksiezy Dyrektorow. Ksigdz Wiestaw Kosicki daje nam poczucie spokoju i opano-
wania, nie poddaje si¢ i ciaggnie caly zespét w kierunku zmian. Najwazniejsze, ze
daje nam przestrzen do dzialania, wspiera nas, a w sytuacjach trudnych szybko
rozwigzuje problem. Mozemy tez korzystac ze wsparcia Polskiego Stowarzyszenia
Fundraisingu z Robertem Kawatko na czele. To duze wsparcie i poczucie, ze w chwili
kryzysu, czy pomocy w nowej kampanii zawsze mozemy liczy¢ na ich doswiad-
czenie i rade. Najwiecej rado$ci sprawia mi (zresztg chyba kazdej osobie z dziatu),
jak zatrzymujemy si¢ na chwile i spogladamy pottora roku wstecz. Jakie kazdy
z nas zrobil postepy, jak duzo musiat poswigcic, ile barier i stabosci pokona¢, jak
duza presja na nas cigzy i jak wiele oczu jest na nas skierowane. A mimo to kazdy
z czlonkéw zespotu stale si¢ rozwija i nie poddaje. Wspolnie stworzylismy dziat
ludzi, ktérzy nie boja sie powiedzie¢ sobie rzeczy trudnych, ktdrzy sg nastawieni
na cel i wytrwale do niego daza. I to jest wyznacznik naszego sukcesu!

Rzecznik prasowy, PR-owiec - Mateusz Jocek

Gdy mysle o kampanii fundraisingowej, przeraza mnie ilo$¢ rzeczy do
pozyskania, zaplanowania i w koncu do zrealizowania. Przed kazda z nich
zakladamy wskazniki, ktore chcemy osiaggnac i to na kazdym obszarze dzia-
talnosci — wolontariat, finanse, media, pomoc potrzebujacym itp. Narzucamy
sobie twarde cele wymagajace od nas duzego poswigcenia i niekiedy jeszcze
wiecej stresu. Automatycznie zatem pojawia si¢ jedna mysl — po co?
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PR to wszystko co znajduje si¢ woko! naszej organizacji — otoczenie i lu-
dzie. Efektywne komunikowanie, budowanie relacji ze wiatem zewnetrznym
i wewnetrznym. PR to takze sztuka budowania wizerunku i przekonywania.
Tu nalezy zacza¢ od siebie. Twoja mowa ciala, wizerunek i zachowanie oraz
wewnetrzne czucie idei organizacji to podstawa. Jeste$ tym, co masz wewnatrz,
twoje ,$wiadectwo” w relacjach z partnerami, to klucz do sukcesu.

Kampanie to pozyskiwanie funduszy, zeby pomagac, a pomaganie to nie tylko
dawanie, to réwniez branie. W moim spojrzeniu oproécz pomagania potrzebuja-
cym réownie wazne jest budowanie relacji. Nie chcg, aby beneficjenci przychodzac
do Caritas czuli si¢ przygnieceni kolejnymi formalnos$ciami, problemami. Caritas
to milosierdzie. To miejsce, w ktérym potrzebujacy otrzyma wsparcie i pomoc.
Poczawszy od wygodnego miejsca do siedzenia, poprzez rozmowe, usmiech czy
dobre stowo. Do tego zmierzamy - do sprawnego PR-u z potrzebujacymi (nie
bdjmy sie tego stowa), bo nie ma lepszego PR-u niz dobra pomoc. Dzieki temu
zmierzamy do autentycznosci w relacjach.

W Caritas AL zaczeliSmy od pracy wewnatrz organizacji. Szkolenia, odprawy
i nowy system zarzadzania skierowany na rozwdj pracownika. Zadowolony
pracownik, to najlepszy PR (i to zwlaszcza w polskiej mentalnosci!). Jezeli
dana osoba méwi dobrze w swoim otoczeniu o pracodawcy, wtedy wiesz, Ze
jest naprawde dobrze.

Biskup Artur Mizinski w jednym z wywiadéw tuz po wyborze na Sekretarza
Generalnego Konferencji Episkopatu Polski opowiedzial anegdote, w ktdrej tata
mowi do syna: ,,synku, jezeli czego$ nie ma w telewizji, to znaczy, ze nie istnieje”.
Nie nalezy ba¢ si¢ mediow. Media potrzebuja nas, a my ich. Chwalenie sie to
konieczno$¢, zwlaszcza chwalenie si¢ czynieniem dobra. Dzieki temu jestesSmy
autentyczni.

Dla mnie praca w Caritas to ciggte przelamywanie swoich barier. To co jeszcze
2 lata temu bylo niemozliwe, dzi$ jest mozliwe i wiecej, nawet nie stresuje. Przede
mng (nami) wyzwania. PR to, ciagta praca. Kiedys przeczytalem ciekawg definicje,
ze PR to wszystko to, czego nie mozesz pokaza¢ na bilbordach, w reklamach
iinnych no$nikach medialnych. Nawet najlepsza kreacja i reklama nie pomoga,
jesli nie bedzie autentycznosci, zar6wno wewnatrz jak i na zewnatrz organizacji,
a fundraising to ekstremalne wychodzenie poza organizacje. W naszym przypad-
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ku oznacza to réwniez wprowadzenie standardéw we wszystkich plaszczyznach
— pozyskiwania funduszy, PR-u, pomagania potrzebujacym, w wolontariacie,
relacjach z partnerami. I to jest moja odpowiedZ na pytanie - po co?

Fundraiser — Maria Owczarz

Kazda kampania Caritas byla i ciaggle bedzie dla mnie wyjatkowa. We
wszystkich uczestniczytam w ktérym$ momencie po raz pierwszy i absolutnie
kazda stawala si¢ szansg na nowe doswiadczenie.

Najtrudniejsze zawsze bylo, a wlasciwie ciagle jest, sprobowac czegos nowego,
czego$, czego nie robilo si¢ wezesniej. Zasadg Dzialu Rozwoju jest robic rzeczy,
ktérych do tej pory nie bylo lub ulepsza¢, zmieniac to, co zaistniate. Sitg rzeczy
zatem wszystko jest nowe, a to co nowe, czesto jest trudne. Ale... mojg z kolei
zasada jest, Ze nie uzywam tego sfowa, nie chce go znac i przekuwam je na stowo
wyzwanie. Wyzwanie, ktére nalezy podjac.

W pewnym sensie che¢ tych wyzwan i ryzyko wchodzi w krew, coraz czgsciej
nowe pomysty nie sg traktowane z takim sceptycyzmem, bo gdzie§ w srodku
czuje, ze potrafilabym to zrobi¢, ze mam juz sztab wspanialych ludzi wokot,
kazdy z innym doswiadczeniem i umiejetnoscia, wigc mi pomogg. Poza tym, nie
da si¢ dlugo wytrzymac¢, gdy przychodza te momenty pracy administracyjnej,
pisania dokumentéw. Czlowiek chce si¢ spotykac, poznawaé nowych ludzi,
szukac inspiracji i probowac wszystko zrealizowaé w praktyce.

Tak tez wygladaja nasze kampanie. Przychodzi moment, ze siedzimy, pada
pomysl, mniej lub bardziej rzeczywisty, a potem hasto: zrébmy to! Tak bylo
z ,krowa”, ktdéra nauczylta nas duzo pokory, nigdy nie zapomne tego poziomu
stresu i adrenaliny, zmeczenia i szukania rozwigzan, a wreszcie pytan, czy to
wszystko dalej ma sens. Pamietam pierwsze Biegi Caritas w 2013 roku — pierwsze
kroki w Caritas, nie znatam si¢ jeszcze wtedy na wielu rzeczach, a najbardziej
na pozyskiwaniu pieniedzy, chlongtam wszystko jak gabka, nadmiernie cieszyta
mnie rzeczywistos$¢, ze nagle jesteSmy wsrod ludzi, Ze oni naprawde przyszli,
poswiecili swdj czas, pobiegli lub dali pieniadze tylko dlatego, ze si¢ ich o to
poprosito. Tegoroczna kampania Biegéw Caritas miata juz inny wymiar. Czutam,
ze moja obecnos$¢ ma naprawde duze znaczenie albo trafniej okresli¢ mozna to
sfowem: inne. Kiedy dostaje si¢ wyznacznik: ,musimy pozyska¢ minimum tyle
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ityle pieniedzy”, cztowiek staje na rzesach i porusza wszystkie mozliwe kontak-
ty, aby to osiagna¢. Nie $nilam nawet o tym, ze przyjdzie czas, ze bede miata
w moim niebieskim sfoiczku (tak, trzymam wizytéwki w niebieskim kubku) plik
kilkudziesigciu wizytéwek, podczas gdy w tamtym roku nie mialam ani jedne;j.

Nie tylko spotkania z prezesami firm sg istotg i kluczem do sukcesu w tym,
co robimy. Kampania Kilometry Dobra nie mialaby tak wielkiego powodzenia,
gdybysmy nie wychodzili do naszych rowiesnikow, do szkot, do osob starszych.
Bedac w jakiejs czesci odpowiedzialng za kontakty z Parafialnymi Zespotami
Caritas, doswiadczam tej cudownej (dla mnie) atmosfery tworzonej przez osoby
ze starszego pokolenia, z ktorymi tez trzeba nauczy¢ si¢ rozmawia¢, rozumiec ich
potrzeby i mozliwosci. Okazuje si¢, ze wlasnie tam drzemie ogromny potencjal,
wiele pomystéw i madrych zyciowych rozwigzan.

Zdarza si¢ tak, ze pewne sytuacje zawodza. Nie moge powiedzie¢, ze s3 to ludzie,
poniewaz kazdy z nas jest wlasnie tylko cztowiekiem i ma do wszystkiego prawo.
Zawodzg czasem oczekiwania, wyobrazenia — moje wlasne. Bywaly kampanie,
gdy pewne osoby byly zachwycone ideg, wsparly, zaangazowaly sie, nawigzalismy
relacje, a przy kolejnym kontakcie okazywalo sie, ze nie jest juz tak jak wezesniej,
dana osoba nie ma czasu si¢ spotkac, nie jest juz tak otwarta i zainteresowana.

Wtedy trzeba szukac kolejnych zrédel, pytac i prosi¢ lub co wiecej, zadzwoni¢
do kogos, kto kiedys nas zwiodl, obiecal i nie dotrzymal stowa. Wlasnie niedawno
mialam taka sytuacje. W Biegi Caritas 2014 zaangazowal si¢ cztowiek, z ktorym
p6t roku temu miatam jedno z najgorszych wowczas spotkan w mojej pracy.

Mysle, ze fundraiserem trzeba poniekad po prostu by¢, ale mozna tez si¢ nim
sta¢. Sam fakt, ze nasze dzialania, i wszystkie ,,dziwne” kampanie takie jak: 2%
- 1% z podatku i 1% od serca, Kilometry Dobra i klejenie zlotéwek, Krowa i jej
placek, Kapital Zelazny i gromadzenie pieniedzy na przysztos¢, Wbij na wiedze
i wbijanie gwozdzi mlotkiem oraz wiele innych, ktére jeszcze nie powstaly,
ale to tylko kwestia czasu, s3 dowodem na to, Ze mozna robi¢ wiele i poruszac
ludzi do dziatania, do pomagania, do realizowania sie. Oczywiscie sporo os6b
namietnie i regularnie krytykuje to, co si¢ wydarza w Caritas. Krytycy byli, sa
ibeda. Ale najwazniejsze dla mnie, dla osoby, ktdra ,,szuka” darczyncow kazdego
dnia, ze jest wielu, ktdérzy po prostu czekali i nadal czekaja na co$ nowego, na
jaka$ energie, pomysl, szans¢ pokazania si¢ i dzialania z innymi.
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Wszystkie te rzeczy moga sie wydarzac dzieki nam wszystkim. Wiem takze,
ze dzigki mnie. Widze swoja role w kazdej kampanii Caritas, widze, ze dajac
z siebie wszystko, moge wplywac na ich przebieg. Najwigksza wartoscia jest to,
ze nikt nie jest w stanie zabra¢ mi tego bogactwa, jakie gromadze¢ dzigki temu
gleboko w sercu.

Koordynator wolontariatu — Joanna Skélimowska

Kampania bez wolontariatu to kiepska kampania. Pisze to nie tylko dlatego, ze
wlasnie w tej dziedzinie najbardziej si¢ odnajduje, za nig czuje si¢ odpowiedzialna
i chce wychwala¢ wolontariuszy Caritas na wszystkich mozliwych frontach.
Oczywiscie, to tez po czesci prawda, ale sedno tkwi jednak gdzie indziej. Bo czy
ktokolwiek z nas wyobraza sobie dystrybucje wigilijnych $wiec albo Chlebkow
dobroci bez udziatu rzeszy wolontariuszy - czy to tych zjednoczonych w centrali,
SKC lub PZC, czy to typowo akcyjnych, ktorzy swoim zaangazowaniem odpo-
wiadajg jednorazowo na czyja$ prosbe (najczesciej uwidacznia sie to w parafii,
a proszacym jest oczywiscie proboszcz). Mysle, ze nie. Dlatego wlasnie za kazdym
razem, gdy stysze stowo ,kampania” méj moézg od razu zalgcza tryb ,,co moga
zrobi¢ wolontariusze, jaka bedzie ich rola, jakie zadania”. Poczatki wolontariatu
nigdy nie s proste. Obecnie mamy mnoéstwo instytucji, ktére zrozumialy, jak
wielki potencjal kryje si¢ w wolontariuszach, jak wielkim s3 oni skarbem, robig
wiec wszystko, aby zgromadzi¢ jak najliczniejsza, najbardziej zaangazowang grupe.
Pojawia si¢ wiec pewnego rodzaju konkurencja, walka o to, by dana osoba chciata
angazowac si¢ w dzialania tej, a nie innej instytucji. Dlatego tez najistotniejsze
jest, aby na wolontariat mie¢ pomyst, by wyjs¢ do ludzi z konkretng ofert, jasnym
komunikatem obwieszczajacym, czego od nich oczekujemy, czego potrzebujemy, co
im umozliwiamy i dlaczego jest to dla nas wazne. Niezbedna jest takze otwartos¢,
czesto przeradzajgca si¢ w dyspozycyjnos¢ wykraczajgcg znacznie poza godziny
pracy. Wigkszos¢ wolontariuszy znajduje si¢ na innych etapach zycia - studiuja,
pracuja, uczg sie w szkotach, majg rézne plany dnia. Musimy to szanowac i wy-
pracowac takg $ciezke komunikacji, ktéra umozliwiataby jak najwiekszej grupie
o0sob korzystanie z niej w tym samym czasie. Oczywiscie, znajda si¢ przypadki,
ktére wymagaja indywidualnego kontaktu, jednak obecnie chociazby facebook

stwarza $wietng platforme do podstawowej wymiany informaciji.
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Przy realizacji kampanii niezwykle wazne w kontekscie wolontariatu jest,
aby zadbac o swiadomo$¢ zaangazowanych oséb. To ja, jako koordynator musze
zadbac o poziom wiedzy na dany temat, musze przygotowac materialty mowiace
o celu, sposobach zbierania pieniedzy, czasem jasno przytoczy¢ argumenty, ktére
pdzniej mogg by¢ wykorzystywane w komunikacji wolontariusza z darczynca.
Nie nalezy takze zapomina¢ o odprawach, czyli spotkaniach umozliwiajacych
$wiadomy podzial obowigzkéw. Osoba, ktora sama zdecyduje si¢ na podjecie
danego zadania, zdecydowanie lepiej si¢ z niego wywiazuje niz ten, ktéremu
zostalo ono narzucone. Podczas takich odpraw rozmawiamy takze o technicz-
nym przebiegu danej imprezy, w pewnym sensie przygotowujemy scenariusz,
krok po kroku wyobrazajac sobie dane dzialanie i prébujac je prze¢wiczy¢ ,,na
sucho”, ustalamy sposoby komunikacji, wyznaczamy koordynatoréw mniejszych
dzialan. To wszystko usprawnia funkcjonowanie czesto niezwykle licznej grupy.

Wolontariusze
Aleksandra Starzomska

W Caritas jestem juz od 5 lat. Na poczatku dziatatam tylko i wytacznie
w Szkolnym Kole Caritas, ktore miesci sie w Zespole Szkét w Sawinie. Dopiero
niedawno zaczetam réwniez pomagaé w Centrali. Zaczynajac mojg przygode
z wolontariatem, nie wiedzialam, ze az tak mnie to wszystko wciagnie i stanie
si¢ moja pasja. Moze to dziwne, ale tak: pomaganie i wolontariat to moja pasja.
Dzisiaj nie wyobrazam sobie Zycia bez tego. Akcje, w ktore si¢ angazuje sa w tej
chwili juz codzienno$cig, ale zupelnie inng niz mam w domu czy tez inng od
tej, ktérag zyja moi przyjaciele. Wiele osob pyta mnie kilka razy w tygodniu:
Dlaczego to robi¢? Po co? Czy mi si¢ chce jezdzi¢ na ogromna ilos¢ wyjazdow?
Odpowiadam im wtedy, ze tak, jak najbardziej. Sprawia mi to rados¢. Uwielbiam
poznawa¢ nowych ludzi, rozmawia¢ z nimi, wspoélpracowac i na szczgscie nie
mam z tym najmniejszych probleméw. To swietne uczucie, gdy kto$ si¢ usmie-
cha, motywuje mnie to do dalszego dziatania, tym bardziej jesli wiem, ze te¢
rados¢ drugiego czlowieka powoduje praca nas — wolontariuszy. Bardzo lubig¢
ten fragment z Pisma Swietego ,,W czynieniu dobrze nie ustawajmy, bo gdy
pora nadejdzie, bedziemy zbiera¢ plony, o ile w pracy nie ustaniemy. A zatem,
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dopoki mamy czas, czynmy dobrze wszystkim, a zwlaszcza naszym braciom
w wierze”. Pomagajmy innym, gdy mozemy, a gdy my bedziemy potrzebowac
pomocy, oni na pewno, w miar¢ mozliwosci, réwniez nam pomoga.

Zadano mi réwniez pytanie, jak podchodz¢ do nowych inicjatyw, ktdre sg
wymyslane w centrali Caritas. Niestety rzadko moge uczestniczy¢ w spotka-
niach, na ktorych takie kampanie sg kreowane, a w ktére pdzniej angazuje si¢
cala archidiecezja. Kiedy juz jednak w nich uczestnicze albo kiedy dowiadujg si¢
o nowych akcjach, daje mi to ogromnego ,,powera”. Patrzac przez pryzmat czasu
i wlasnie takich kampanii mozna zauwazy¢, ze jezeli tylko chcemy, mozemy
zdziala¢ naprawde wiele. Czesto mam problem z wiarg w swoje mozliwosci,
ale w Caritas jeszcze nigdy, o dziwo, w siebie nie zwatpilam, Ze nie dam rady.
Wiem, zZe moja pomoc si¢ przyda i ona zaowocuje, wiec wszystkie przeciwnosci
schodzg na dalszy plan. Nawet to, ze wstaje czasem o 5 nad ranem, mnie nie
zniecheca, bo wiem, Ze nie musze, ze robie to tylko i wylacznie z wlasnej woli.

Wolontariat bardzo zmienia ludzi. Wydaje mi sie, Ze moze bardziej nie tych,
ktdrzy otrzymuja wsparcie, ale wtasnie wolontariuszy. Bardzo si¢ ciesze, Ze jestem
w Caritas i nie wyobrazam sobie innego, lepszego scenariusza na moja mlodos¢.

Katarzyna Kedzierska

Gdybym w tym momencie ustyszala o nowym projekcie realizowanym przez
naszg Caritas, w glowie pojawilaby mi si¢ mysl ,,To cudownie! Juz nie moge si¢
doczekac! Bedziemy sie wszyscy czesciej widywac!” Wielka rados¢ przy kam-
paniach oraz w samym wolontariacie dajg ludzie. Ludzie, z ktérymi dziatamy,
ale takze Ci, dla ktdrych to robimy. W Caritas tworzymy wspanialg rodzine,
ktora sktada si¢ z najrézniejszych osdb, bo przeciez kazdy ma inne preferencje,
umiejetnosci. Wiem jednak na pewno, zZe po potaczeniu powstaje pickna jednosc.
Parafrazujac stowa piosenki, kiedy spadam w dot, zespét ciggnie mnie ku gorze.
Odkad dzialtam w wolontariacie i realizuj¢ przerdzne akcje wiem, ze sami nie
damy rady. Drugi czlowiek jest nam niezbedny, daje nam sile. Dzieki wspdl-
nocie nowe wyzwania, plany wywolujg reakcje: ,, Tak! Zrobimy to”, bo razem
jesteSmy w stanie zrobi¢ wszystko. Zawsze mozemy liczy¢ na swoje wsparcie,
pomoc, cieplo. Nie zniechecajg nas nawet pomysty, ktdrych nie czujemy, ktére
poczatkowo nam si¢ nie podobaja, nie trafiaja w sedno naszych zainteresowan czy
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preferencji. Stuchajac siebie wzajemnie wiele wnioskujemy, uczymy sie, rozwazamy
i zmieniamy. Wolontariat nauczyl nas planowania, ale takze dziatania. Dawniej
mialo si¢ wiele pomystéw i planéw, jednak zadnego z nich si¢ nie realizowalo,
brakowato chyba takiego poczucia, ze to realne. Teraz rozumiemy, ze potrzeba
duzego naktadu pracy, by osiagna¢ wyznaczony cel, ale wcale nas to nie zniecheca.
Wystarczy chcie¢, wystarczy wierzy¢ w sukces i mowic¢ o tym z pasja, zarazac
swoim pomystem innych. Wiemy, Ze mozemy zrealizowa¢ wszystko, wystar-
czy chcie¢, mowic o tym i tworzy¢ z wiarg w sukces i powodzenie. Zanurzajac
si¢ glebiej w te idee niesienia pomocy innym poprzez organizowanie réznych
inicjatyw, akcji, odkrywamy, ze im bardziej chcemy, tym wiecej mozemy. Nowe
pomysly daja ogromng rado$¢ ze wzgledu na mozliwo$¢ pracy z niezwyktymi
ludzmi, przekonanie o tym, jak wiele robimy dla blizniego, jak bardzo jest mu
to potrzebne i prostej, a jednoczesnie tak waznej naprawie Swiata.

Darczyncy
Robert Krzyszczak

Praca piekarza rzemieslnika jest dzisiaj czegsto niedoceniana, takze w Polsce.
A przeciez w kraju, ktéry mieni si¢ katolickim, piekarz jako ten, ktéry wytwarza
chleb, bedacy przeciez w naszej religii namacalnym znakiem obecnosci samego
Boga, powinien by¢ zawodem szczegélnie szanowanym. Piekarstwo jest bowiem
czyms$ wiecej niz tylko profesja — to zyciowy wybdr, powolanie. Piekarze na swdj
sposob stajac si¢ szafarzami chleba, nie tylko tacza w jeden bochen zlote ziarna,
nie tylko utrzymuja si¢ ze sprzedazy i produkcji pieczywa, ale tez od wiekow
potrafig sie chlebem dzieli¢ z tymi, ktérym go ich brakuje. To wlasnie mozliwos¢
podzielenia si¢ chlebem z tymi, ktdrzy go potrzebuja, jest najpickniejszg rzecza
dla kazdego prawdziwego piekarza.

Tradycje piekarstwa w mojej rodzinie nie sa dtugie — moi rodzice, Jan i Barbara
Krzyszczak, otworzyli piekarnie w 1991 roku. Jednak od samego poczatku starali
si¢ wspierac osoby potrzebujace — najpierw bezposrednio, a potem poprzez pomoc
udzielang organizacjom dobroczynnym. Najczesciej byta to pomoc rzeczowa,
w postaci pieczywa czy stodkich wypiekéw s§wiatecznych. Wszystko to naturalnie
i do$¢ spontanicznie — moi rodzice po prostu uwazali, ze skoro powiodlo im sie
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nieco lepiej niz innym, to majg obowiazek cho¢ troche pomdc innym. Niemal
instynktownie wpisali sie¢ w wielowiekowa tradycje¢ rzemiosta, ktére zawsze
stanowilo grupe odpowiedzialng spolecznie i otwarta na potrzeby innych.

Od ponad 10 lat piekarnia rodzicéw regularnie wspétpracuje z Caritas Archi-
diecezji Lubelskiej. Trudno sobie wyobrazi¢ bardziej naturalny zwigzek - z jednej
strony piekarze rzemieélnicy, pragnacy mie¢ swoj udzial w tym, aby na zadnym
stole nie zabraklo chleba, z drugiej strony organizacja, ktorej dzialalnos¢ jest
zgodna z nazwa oznaczajaca bezinteresowna i nieskonczong mito$¢ samego
Boga, ktory wlasnie w postaci chleba si¢ objawil.

Chlebki dobroci wypiekane w okresie Wielkiego Postu, sprzedawane w catej
diecezji, z ktérych dochoéd zasila konto Caritas, nadwyzki pieczywa prze-
kazywane z piekarni nawet kilka razy w tygodniu do lokalnego magazynu
w Lublinie czy wreszcie wspdlne dziatania promocyjne dotyczace kolejnych
akcji organizowanych przez CAL - jest naprawde w czym wybiera¢. Caritas
ma naprawde interesujacg oferte ,,inwestycji w dobroczynnos$¢”. Tak, tak, nie
oszukujmy si¢ — dla przedsiebiorcy pomaganie innym jest takze inwestycja.
Caritas promuje swoje akcje hastem ,,Zwrot z inwestycji gwarantowany!” — i to
jest prawda! Po pierwsze — pomaganie daje satysfakcje, po drugie - pomaga
budowac wizerunek firmy, po trzecie — pozwala czesto aktywizowac wlasnych
pracownikéw do pozytecznego dziatania na rzecz innych, przez co staja si¢ oni
bardziej efektywni takze w codziennej pracy, po czwarte — moze si¢ okazac, ze
pomagajac innym pomogli$my stana¢ na nogi komus, kto bedzie kiedy$ naszym
klientem lub dobrym pracownikiem, po piate — dajac innym pomocna dton,
wypracowujemy sobie kapital wdzigcznos$ci, pamietajac o tym, ze kiedys to my
mozemy potrzebowac wsparcia, po szdste — pomagajac innym, zmieniamy na
lepsze nasze otoczenie, a w lepszym otoczeniu po prostu lepiej si¢ zyje i fatwiej
prowadzi biznes i po siddme, i moze najwazniejsze — czasem w podzigkowaniu
dostaje si¢ usmiech lub tzy wdzigcznosci oséb, ktorym si¢ pomoglo. A to jest
waluta bezcenna.

Piekarnia rodziny Krzyszczakéw inwestuje zatem z pelnym przekonaniem,
a do tej inwestycji w pomaganie wlaczaja sie kolejne pokolenia, takze jako
wolontariusze Caritas. W koncu, gdzie indziej znajdzie si¢ inwestycje z takim
pewnym zyskiem?
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Przyjaciele
Maria Olech - Parafialny Zesp6t Caritas z parafii Archikatedralnej w Lublinie

Caritas Archidiecezji Lubelskiej od wielu lat niesie pomoc potrzebujacym. Jest
to pomoc bardzo réznorodna, pomoc dzieciom i dorostym, ludziom w krajuiza
granicg, w sferze duchowej i materialnej. Realizuje swe zadania poprzez rézne
akcje. Niektore znane sa juz od dawna, jak chociazby: Gwiazdka nadziei, Wigilijne
Dzieto Pomocy Dzieciom, Chleb dobroci, Program stypendialny ,,Skrzydta”,
pomoc chorym poprzez wydawane leki i sprzet rehabilitacyjny, a takze inne.

Aby sprosta¢ tym zadaniom potrzeba duzych finanséw. Od prawie 2 lat
zadziwiajg nas wspaniale pomysty mlodych ludzi - pracownikéw archidiece-
zjalnej Caritas wraz zks. Dyrektorem Wiestawem Kosickim na czele, ktorych
celem jest zebranie srodkéw wiasnie na t¢ pomoc. Ten zespét mlodych ludzi,
a najbardziej nam znane to Marysia, Magda i Joasia - wiemy, Ze s3 i inni, ktérych
imion jeszcze nie znamy - ma wspanialte pomysly, prowadzi fantastyczne akgcje,
ktére porywajg zaréwno starszych, jak i dzieci, wlaczajg si¢ nieoczekiwanie
i spontanicznie spotkani przechodnie. Bardzo pomystowo organizuja spotkania,
zapraszaja znanych i ciekawych ludzi, prowadza rozmowy, wyszukuja sponso-
réw. Organizujg takze Gale Darczyncow podkreslajac ich pomoc i dziekujac za
nig. Propaguja swoje akcje poprzez ulotki i programy komputerowe, poprzez
wystepowanie w telewizji i inne sposoby znane chyba tylko im.

Jedna z takich akgji jest 2% podatku na rzecz Caritas. Inna akcja to Kilometry
Dobra. Pomyst ten zachegcit wszystkich do dzialania. Ludzie caly rok odkiadali
zlotdwki, by na zakonczenie akcji wzia¢ udzial w finale. To co$ niesamowitego,
ze osoby wlasnorecznie ukladajg ztotowki na tasmach, nie czujac zmeczenia i nie
liczac poswigconego czasu. Z wielkim zaciekawieniem oczekuja wynikow akeij,
w ktorej wzieli udzial. Kolejna kampania to Tornister peten usmiechéw, a w jej
ramach akcja Wbij na wiedzg. Dotyczyla ona pomocy dzieciom z rodzin ubogich.
Znoéw wspaniata forma zdobywania funduszy. Wbijanie gwozdzi w drewniang
tablice, z ktorych ma powsta¢ obraz w najbardziej ruchliwej cz¢sci miasta - na
Placu Litewskim. Zaskoczenie dla przechodniéw i ich spontaniczny udziat.
Wszyscy z zaciekawieniem patrzyli i brali udzial, niecierpliwie oczekujac na
obraz, jaki mial powstac.
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Ostatnia akcja to Bieg Caritas. Ta impreza skierowana bylta przede wszystkim
do ludzi mlodych, chociaz zdarzaly si¢ tez wyjatki bardziej leciwych, wpisala sie
ona w niedzielny wypoczynek i faczyla przyjemne z pozytecznym. Nad Zalewem
Zemborzyckim pojawili sie zawodnicy, ale i sponsorzy, a przeciez oto chodzi, aby
wzmocni¢ budzet Caritas. Wspaniata atmosfera, wiele niespodzianek — medale
za zwyciestwo w biegu zapewnity, ze wszyscy poczuli si¢ dowartosciowani.
Orkiestra, tance i malowanki dla dzieci - dzigki temu niedziel¢ nalezy uwazac
za bardzo udana.

Cieszymy si¢ z inicjatyw i akcji, w ktorych uczestniczylismy i oczekujemy
nowych kolejnych dziatan. Lubelska Caritas ma si¢ czym szczycic!

3. Media
Ks. dr Rafal Pastwa - kierownik ,,Goscia Lubelskiego”

Z zainteresowaniem obserwuje ostatnie pdttora roku zmiany wizerunkowej
naszej lubelskiej Caritas. Czynig to z tym wiekszym zainteresowaniem, ze kam-
panie spoleczne Caritas przynoszg dobre efekty, a tym samym spoleczenstwo
moze sie szerzej dowiedzie¢ o zakresie dobrych i pozytecznych rzeczy petnionych
przez te organizacje.

Najkrocej rzecz biorac, wszyscy mamy jakie§ wyobrazenie o Caritas, wiemy,
ze Caritas pomaga, ze robi co$ dobrego. Ale jesli chodzi o szczegéty, to juz jest
gorzej. Dlatego akcje i kampanie ostatniego okresu zmieniaja to ogdlne wrazenie
i pozwalajg dowiedzie¢ si¢ wielu osobom o tym, czym tak naprawdg jest Caritas
Archidiecezji Lubelskiej. Po pierwsze, nalezy podkresli¢ otwarcie na $wiat mediow
tej organizacji i umiej¢tne promowanie inicjatyw przez nig organizowanych. To
w moim przekonaniu otwiera takze ludziom oczy, serca i portfele w celu przemiany
$wiata na lepsze w duchu chrzescijaniskiego humanizmu. Kolejna uwaga dotyczy
zmiany wizerunkowej i komunikacyjnej. Ot6z Caritas nie jest juz kojarzona w tak
znacznym stopniu, jak niegdys, z budynkami i zapleczem technicznym oraz
logo, ktére nic wiecej nie komunikuje. Teraz dostrzegam osoby tworzace Caritas,
»rzezbiarzy” programu pomocy osobom potrzebujacym oraz ksiedza dyrektora,
ktéry swoja postawa, usmiechem i pokazywaniem si¢ publicznie zacheca ludzi
do tego, by wlaczy¢ sie w to dzieto dobroci i milosci — Caritas.
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Oczywiscie wazne jest kontynuowanie tego trendu, a takze jeszcze owocniejsza
wspotpraca z mediami. Czasami wystany mail z zaproszeniem nie wystarcza,
gdy jednego dnia na nasze skrzynki pocztowe ,wpadaja” setki maili. Trzeba
umie¢ zatelefonowac, zaprosi¢ dziennikarza na spotkanie i ,,skusi¢” go, by zajat
sie tematem. I to w ciekawy sposdb. Warto wyjs¢ poza pomieszczenia Caritas
w celu spotkan z przedstawicielami §wiata mediow. Kontakt bezposredni jest
lepszy o tyle, ze oprocz biezacego pomystu czy akeji — dziennikarz moze podjaé
dodatkowe tematy, ktdre zrodzg sie w trakcie rozmowy. Oczywiscie nie kazdy
kontakt z mediami musi tak wygladac.

Najcenniejszym jednak wizerunkowym zwyciestwem Caritas Archidiecezji
Lubelskiej jest pokazanie ludzi mlodych, pigknych, inteligentnych - a zwlaszcza
wrazliwych na cztowieka. To pociaga innych i pokazuje serce i dusze Caritas.

Maciej Le$niak — Agencja reklamowa SparkMedia

Z Dzialem Rozwoju Caritas Archidiecezji Lubelskiej spotkali$my sie po raz
pierwszy w grudniu 2013 r., podczas realizacji projektu e-$§wieczki. Dla naszej
agencji byla to pierwsza proba uporania si¢ z projektem nonprofit, nastawio-
nym na cel w postaci zbierania funduszy. Kampania zakonczyla si¢ sukcesem,
co bylo dobrym , kapitatem” na przyszlos¢. W trakcie jej trwania poznalismy
lepiej Caritas, sposob myslenia i realizowania projektéw, a takze, a moze przede
wszystkim wspaniatych ludzi tworzacych t¢ organizacje.

Caritas Archidiecezji Lubelskiej to $wietnie zorganizowana instytucja,
niezwykle szybko i konsekwentnie realizujaca swoje cele. Zaczelismy sie wiec
zastanawia¢, w jakich obszarach moglibysmy poprawi¢, polepszy¢ lub wesprze¢
dzialanie tej organizacji.

Po pierwszym projekcie zauwazyli$my, Ze przy dzialaniach nonprofit niezwy-
kle wazna jest szybkos¢ dziatania i tempo realizowania projektu, a takze spojna
strategia komunikacji. Aby projekt zakonczyt si¢ sukcesem, pierwsze efekty musza
powstac juz w kilka tygodni po zaakceptowaniu wstepnego planu. Muszg tez
by¢ spojne wizerunkowo, a do tego niezwykle wazne jest przemyslenie strategii
i taktyki przeprowadzenia catej akcji. Przy nastepnym projekcie zaczelismy
wlasnie od strategii. Pomysl byl ciekawy - chodzilo o poszerzenie corocznych
akeji polegajacych na przekazywaniu 1% na cele charytatywne z PIT o jeszcze
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jeden, dodatkowy procent. Przekazanie 1% z PIT i 1% od serca, to alternatywa
dla tych, ktdrzy od lat wpierali inne organizacje. Nie musieli oni w ten sposob
rezygnowac z udzielania im wparcia, a i tak mieli mozliwo$¢ przekazania 1%
na rzecz CAL. Celem akcji bylo skupienie si¢ na pomocy dzieciom z ubogich
rodzin oraz osobom starszym. I tak, 2 lutego 2014 r. rozpoczeta si¢ kampania.
W ramach kampanii, Caritas pokazala si¢ jako transparentna, otwarta i godna
zaufania organizacja spoleczna. W pierwszym etapie (kick-off) skupilismy sie¢
na rozliczeniu minionego, 2013 roku, a nastepnie przeszlismy do kampanii
2% - 1% z PIT i 1% od serca.

Caritas Archidiecezji Lubelskiej to organizacja $wietnie wykorzystujaca media.
Nasza agencja mogla jedynie zasugerowa¢, w jaki sposéb mozna odswiezy¢ styl
komunikacji. Chcieli$my, zeby Caritas byla postrzegana bardziej nowoczesnie,
dlatego skupilismy sie na prostej, wrecz obrazkowej komunikacji z wykorzysta-
niem infografik. Z punktu widzenia technicznego, strony kolejnych kampanii
byty realizowane w technologii umozliwiajacej bezproblemowe uzycie ich na
urzadzeniach przeno$nych. Rowniez wiekszy nacisk potozylismy na social me-
dia, starajac si¢ wykorzystac ten kanal komunikacji nie tylko do informowania,
ale przede wszystkim do angazowania ludzi w aktualnie prowadzong akgje.
Co wazne - nie oznaczalo to za kazdym razem przekazania okreslonej sumy
pieniedzy. Tak wlasnie powstata gra edukacyjna 2% na Facebooku.

Strategia, a w jej wyniku zbudowanie serwisu (landing page) kampanii to
tylko poczatek szerszych dziatan. Chcielismy, zeby w komunikacji CAL ta
akcja byta centralna, stad duza ilo$¢ niestandardowych dziatan, ktére z punktu
widzenia kosztow - byty praktycznie darmowe. Wiedzielismy, ze istnieje rzesza
ludzi, ktérzy chcieliby zaangazowac sie w akcje nie tylko finansowo i wykorzy-
staliémy to. Ciekawym pomysltem byto wykorzystanie stopek e-mailowych do
rozpowszechniania informacji o aktualnie prowadzonej akcji. Aby ja wesprze¢
wystarczylo pobra¢ obrazek i umiesci¢ go w stopce e-milowej, tak zeby kazdy
znajomy czy kontrahent mogt si¢ zapoznac z jego trescia.

Ostatnim projektem, ktéry mieliSmy przyjemnos¢ realizowacé wspdlnie
z Caritas Archidiecezji Lubelskiej byt projekt Biegéw Caritas. Wspolnie z ze-
spolem organizacji, wykorzystalismy doswiadczenia z poprzednich akgji, sta-
wiajac na landing page z mozliwo$cig wptat (DotPay) oraz spontaniczne akcje
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marketingowe. Nasza agencja tym razem jeszcze bardziej przyspieszyla prace,
wykorzystujac technologie Rapid Application Development oraz podejscie
Agile do tego projektu. Nie byloby to mozliwe, gdyby nie otwartos¢ zespotu
Caritas. Wprowadzenie takiego systemu prac bylo ryzykowne, poniewaz nie
zaczynali$my od projektu graficznego tylko od funkcjonalnosci. Projekt powstat
pozniej, gdy juz byly gotowe specjalne makiety funkcjonalne, a programista mogt
dopracowywac szczegoty funkcjonalnosci. Metodyka ta znacznie usprawnita
i przyspieszyla prace nad caloscig zadania.

Cieszymy sig, ze Caritas Archidiecezji Lubelskiej obdarzyl nas zaufaniem.
Przez rok wspolpracy wiele si¢ nauczylismy o dzialalnosci non-profit. Caritas
umozliwil nam réwniez ,,rozwinigcie skrzydet” nie tylko w sferze kreatywnej,
ale takze w zakresie metodyki prowadzenia tego typu projektow. Wierzymy, ze
dzigki wspolnej pracy, rami¢ w ramig¢ z CAL, moglismy dotrze¢ do szerokiego
grona potencjalnych darczyncow, a przede wszystkim stac si¢ czg¢scig rodziny
Caritas Archidiecezji Lubelskiej.

Ksieza
Ks. Krzysztof Podstawka — wicekanclerz, rzecznik prasowy AL

Moja przygoda z Caritas Archidiecezji Lubelskiej na dobre zaczeta sie w czasie,
kiedy jako proboszcz parafii pw. $w. Wawrzynca w Czerniejowie organizowalem
Parafialny Zespo! Caritas. Stalo si¢ to mozliwe dzieki kilku paniom wolonta-
riuszkom, ktére podjely sie zadania koordynowania calej akcji. Wiadomym
byto, Ze nie wystarczg tylko checi. Trzeba bylo jeszcze poswigcenia czasu, dobrej
formacji i niemal nieustannej gotowosci do wykonania powierzonych zadan.
Wolontariuszki systematycznie uczestniczyty w spotkaniach organizowanych
przez diecezjalng Caritas. Na co dzien natomiast inicjowaty i koordynowaly
réznorodne akcje na poziomie parafialnym, stuzace pozyskaniu srodkéw finan-
sowych i daréw rzeczowych na rzecz miejscowej spotecznosci. Akcje parafialne
obejmowaly m.in. organizowanie festynéw, podczas ktérych zdobywano $rodki
na dzialalno$¢ parafialnego kota oraz pomoc dorazng.

Pierwsza z akcji Caritas AL, w jakiej moglem wzig¢ osobiscie udzial byta
aukcja charytatywna bodajze w 2009 roku, w czasie gdy dyrektorem byt ks. prat.
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Andrzej Glos. Podczas aukgji licytowano obrazy namalowane przez lokalnych
artystow. Akcja okazata sie¢ duzym sukcesem, pozyskano $rodki finansowe
na zorganizowanie akcji wypoczynkowej dla najmiodszych z ubogich rodzin,
a ja sam wylicytowalem jeden z obrazdéw, ktéry na pewien czas trafit do Domu
Samotnej Matki w Lublinie, ktérego bytem woéwczas dyrektorem. Dla mnie
samego aukcja byla okazja do odkrycia pewnych zdolnosci konferansjerskich
oraz, czego sam po sobie si¢ nie spodziewalem, umiejetnosci skutecznego
prowadzenia licytacji.

W 2011 roku, dekretem arcybiskupa lubelskiego Stanistawa Budzika zostalem
mianowany cztonkiem Rady Caritas Archidiecezji Lubelskiej, jako przedstawi-
ciel Ksiezy Dziekanéw. Uczestnictwo w pracach Rady pozwolito mi nie tylko
zapoznac sie blizej ze strukturg Caritasu, z jego wymiarem organizacyjnym
iadministracyjnym, ale przede wszystkim na poczucie wspdtodpowiedzialnosci
za to, co stanowi charyzmat tej instytucji. Wspolne odprawy sg okazja nie tylko
do podsumowan i refleksji, ale nade wszystko stwarzaja mozliwos¢ wymiany
mysli, ,burzy mézgow” w poszukiwaniu kolejnych form dotarcia z ideg pomocy
charytatywnej i dobroczynnoscia do jak najszerszego grona oséb. Dzieki takim
spotkaniom uswiadomitem sobie, jak wielki potencjal drzemie w ludziach
gotowych oddac swdj czas i talenty na rzecz pomocy potrzebujacym.

W nastepnych latach przyszedt czas na kolejne wyzwania, jakie postawil przede
mna zespol 0séb tworzacych Caritas Archidiecezji Lubelskiej. Przede wszystkim
wspominam oba finaty akgji ,,Kilometry dobra”, prowadzone we wspolpracy z panig
redaktor Anng Dabrowska z lubelskiego osrodka TVP. Jakkolwiek dwukrotnie
pogoda probowata pokrzyzowac nam plany, to jednak z radoscig spogladalismy na
kolejne metry uktadanych zlotowek, ktore bedac darem serc mieszkancéw naszego
regionu, staly si¢ wsparciem dla Funduszu Caritas Dzieciom. Dodatkows atrakcja
byt fakt, ze przy okazji podjeto proby pobicia rekordu Guinnessa, polegajacego na
ulozeniu jak najdiuzszego szeregu monet jednozlotowych. Wprawdzie rekordu
nie pobito ani w 2013 ani w 2014 roku, to jednak dzieliliémy si¢ radoscia z faktu,
ze nasi najmlodsi beda mogli skorzystac z dozywiania, stypendiow czy wakacji
ufundowanych przez darczyncow, ktorzy wlaczyli si¢ w akcje.

W lutym 2013 roku zostatem poproszony, by poprowadzi¢ I Gale Darczyncow
Caritas Archidiecezji Lubelskiej. Gala pozwolita mi pozna¢ nie tylko zaproszo-
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nych artystéw, ktérzy uswietnili wydarzenie swojg obecnoscig i talentami, ale
przede wszystkim ludzi i instytucje, ktore na co dzien wspierajg akcje prowadzone
przez nasz Caritas. Wreczane im wyroéznienia w postaci ,Pomocnej Dloni” byty
forma wyrazenia wdziecznosci w imieniu wszystkich, ktérzy w rézny sposob
skorzystali z okazanej im przez darczyncéw pomocy.

Podsumowanie

Tworzac ten rozdzial, czyli zwracajac szczegdlna uwage na darczyncow indy-
widualnych, naszych wolontariuszy, przyjaciot uzyskalismy wielos¢ informacji,
inspiracji do podnoszenia jakosci naszej pracy, czy to realizacji kampanii, czy
pracy z darczyncami indywidualnymi. Po raz kolejny u§wiadomilismy sobie,
jaka mamy sile w zmianie naszej spolecznosci lokalnej, majac za sobg tak
wspanialych ludzi.
Jestesmy na poczatku naszej drogi we wdrazaniu fundraisingu, mamy juz
pierwsze doswiadczenia, ale nie mozemy si¢ doczekac¢ kolejnych. Jak bedzie
wygladata nasza baza darczyncéw indywidualnych w pigtym roku kampanii?
Jezeli darczyncy przylaczaja si¢ tak szybko, to jaki wzrost finansowy bedzie
w kolejnych latach? Mamy nadzieje¢, ze wspdéttworzymy historie lubelskiej Ca-
ritas i znajdziemy albo juz odnalezli$my najlepsze mechanizmy finansowania
naszej dziatalnosci.
A za wszystkie dobra, jakie do tej pory uzyskalismy DZIEKUJEMY:
- PSF za stworzenie nam przestrzeni na refleksje, wymiany do$wiadczen,
za wsparcie merytoryczne. W szczegolnosci Jerzemu i Robertowi za wiare
w nas i motywowanie do dalszego dzialania.

- Ksiezom Dyrektorom za traktowanie nas jako partneréw, za liczenie sie
z naszym zdaniem i odwage w podejmowaniu kolejnych wyzwan.

— Wszystkim pracownikom Caritas Archidiecezji Lubelskiej za pomaganie
w realizacji kampanii, za akceptacje i otwartos¢ na nowosci.

- Wszystkim naszym Darczyncom, bo bez Was nie mogliby$my si¢ dzieli¢

zadnym dos$wiadczeniem, czy to z naszej dziatalnosci, czy z realizacji

kampanii.

WIELKIE BOG ZAPLAC!



Szczepan Kasinski

KOMUNIKACJA Z WIELOMA DARCZYNCAMI
POPRZEZ KAMPANIE. STOSOWANIE
ZAAWANSOWANYCH NARZEDZI
W FUNDRAISINGU W PRACY POLSKICH
ORGANIZACJI POZARZADOWYCH

Tworz historie

Kim jest Darczynca? Osoba, ktorg uwiodta Twoja historia. Dlaczego? Bo kto
odda swoje cigzko zarobione historie na cel, co do ktdrego nie jest przekonany?
Nikt. A jak przekona¢ do kampanii spolecznej potencjalnego darczynce? Trzeba
go zanurzy¢ w $wiat, ktérego zazwyczaj nie zna, ktéry omija bokiem, w utartej
trasie pomiedzy domem a pracg.

Wyrwanie go z tego zakletego kregu uda si¢ dopiero wtedy, gdy Twoja
opowies¢ bedzie atrakcyjna, intrygujaca, famigca schematy, a co wigcej majaca
sens, widoczny na pierwszy rzut oka. Musi tworzy¢ spojng historie, za ktéra
bedzie mozna podaza¢, w ktdra bedzie mozna sie zaangazowac i uczynic czescia
(choc¢by bardzo niewielka) wlasnego zycia.

Wspolczesny czlowiek dziennie odbiera srednio ponad 3000 komunikatéw
reklamowych. To kilkanascie razy wiecej niz jego przodkowie. Gwaltowny
przyrost ilosci komunikatéw nie jest symetryczny do rozwoju naszego mozgu,
czyli innymi sfowy nasz umyst nie jest w stanie przetworzy¢ takiej ilosci bodz-
cow i czeSciowo wylacza si¢ na bodzce, ktdre s dla niego standardowe - czy
potrafisz bez zagladania do tazienki poda¢ nazwe Twojej maszynki do golenia,
badz mleczka do czyszczenia umywalki? Jezeli nie, to znaczy, ze Twoj organizm
dba o Ciebie, troszczac si¢, zebys sie nie przegrzal.
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Jednak w jaki sposdb w tej przestrzeni reklamowej — pomiedzy proszkiem
do prania a preparatem wypelniajagcym niedobory zelaza — maja si¢ odnalez¢
organizacje pozarzadowe i ich kampanie spofeczne? Tu przychodzi nam z pomoca
niestychanie modny trend, jakim jest marketing narracyjny (storytelling), ktérego
gléwnym przekazem jest opowiadanie historii przy sprzedazy produktéw i ustug.
Swietnie mozna go réwniez wykorzysta¢ przy dziataniach fundraisingowych.
W koncu na ,,§wiatowym rynku” tez sprzedajemy. Sprzedajemy idee.

Jednak storytelling to nie wszystko — nie wystarczy opowiadac §wietne hi-
storie, by zyska¢ sobie sympatykow, ktorzy wespra nasze dziatania. Niezbedne
jest takze storydoing — robienie tych historii, czyli realizacja wszystkiego, do
czego si¢ zobowiazemy. A najwicksza rado$¢ sprawia to, Ze razem z naszymi
Darczyncami rozpoczynamy wielkg historie pomagania.

Jak znalez¢ Darczynce?

Podstawowe pytanie, ktore zadaje sobie wigkszo$¢ organizacji pozarzado-
wych brzmi - jaki piszemy kolejny grant? Przeciez w inny sposéb nie bedziemy
w stanie sfinansowac naszych dzialan. A mimo tak §wietnego pomystu na
funkcjonowanie pojawia si¢ nieustajace pytanie — z czego sfinansujemy wklad
wlasny do kolejnego projektu?

I tu wchodzimy na grunt, w ktérym fundraiser moze mie¢ cos$ do powiedzenia:
Znajdzcie Darczyncéw Waszych dzialan - ich finansowe poparcie pozwoli na
pokrycie wkiadu wtasnego, co wiecej, dobrze zaopiekowany Darczynca moze
sta¢ sie¢ Darczynca regularnym. Jednak jak takiego znalez¢ i pozyskac?

Znalezienie go nie jest problemem - zgodnie z teorig liczby Dunbara - kazdy
znas ma $rednio 150 znajomych, z ktérymi utrzymuje kontakt, ale nie ten wirtualny,
tylko realny. Wiemy, kto w jakim zwiazku uczuciowym pozostaje, kto wlasnie
zmienil prace, badz wyjezdza za granice. To osoby, ktore nalezg wraz z nami do
réznych grup i kregdw zainteresowan, jednak s3 nam w jakis sposob bliskie. I to
jest naszych 150 potencjalnych Darczyncow. Prawda, ze ich znalezienie nie jest
trudne? Wystarczy, ze przejrzysz liste swoich ostatnich kontaktow telefonicznych,
uczestnikow spotkan czy w ostatecznosci kontaktow z Facebooka.

Jak jednak przekonac naszego potencjalnego Darczynce do wsparcia naszej
akeji czy kampanii? Tu juz nie wystarczy nasza osobista znajomos¢, cho¢ moze si¢
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przyda¢. Za naszg propozycja zaangazowania (podkreslam stowo ,,propozycjg”,
bo stawia nas to w pozycji partnerskiej w stosunku do Darczyncy, odmiennie
od stowa ,,pro$bg”) powinna stac idea, w ktdrej realizacj¢ moze si¢ zaangazowac
Darczynca. Ale jak stworzy¢ ideg atrakcyjng dla Darczyncy?

Promotorzy idei

Skuteczne promowanie Twoich idei, planéw i kampanii musi opierac si¢ na
kilku kluczowych elementach, ktére musimy wypunktowa¢, zanim rozpocz-
niemy kampanie:

- produkt,

- odbiorca,

- punkty spotkania,

- wezwanie do dzialania.

Produktem mozemy nazwac kazde nasze dzialanie, ktére dokonuje pewnej
zmiany spolecznej. Jezeli Waszym celem jest odnowa zabytkowego grodziska
z XIII wieku i stworzenie przy nim osady $redniowiecznej, to niezbedne jest
zaszczepienie tej wizji wérod lokalnej spotecznosci, ktdra bedzie mogla trosz-
czy¢ sie o historyczne korzenie miejscowosci. Tu dotykamy réwniez tematu
odbiorcy - jezeli dotychczas takie grodzisko nie zostalo odrestaurowane, to
znaczy, ze raczej dziatalo na skale lokalng, co §wietnie pozwala zaakcentowa¢
»tutejszos¢” tego zjawiska, a jednoczes$nie zbudowaé dume lokalnej spoteczno-
$ci z jej historii. Punktami spotkania sg wszelakie rekonstrukcje, konferencje
historyczne, a takze szkoly, w ktoérych promuje si¢ historie lokalna. Znajac
te przestrzenie wspolne dla organizacji i jej potencjalnych sympatykdw,
duzo latwiej poprosi¢ ich o wsparcie finansowe, przeciez zgodnie z regula
konsekwencji — opisang przez prof. Romano Cialdiniego - nie zaprzeczamy
sami sobie.

Schemat komunikacyjny kampanii

Tworzac komunikacje skierowang do potencjalnych Darczyncéw, a szerzej
komunikacje calej kampanii powinni$my podazaé wedlug trzech najwazniej-
szych pytan: dlaczego, jak, co?
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Dlaczego?

To pytanie o nasza idee i misje. Dlaczego robimy te konkretng kampanig?
Jego zadanie pozwala nam na skupienie si¢ na sensownosci tego co robimy.
Czy ta konkretna akgja jest potrzebna? Jezeli tak, to co ma zmienic¢? Pozwala
tez szerzej przyjrzec sie naszym motywacjom - czy robimy to ze wzgledu na
konkretne potrzeby, na ktére odpowiadamy, czy raczej realizujemy konkretny
wymaog grantowy.

Jak?

Pozwala nam zapyta¢ o forme naszych dzialan. Czy s3 one adekwatne do
potrzeb, czy przypadkiem nie wywazamy otwartych drzwi albo, co gorsze,
probujemy upolowac komara z armaty. Pytanie o sens poszczegolnych akeji
i przeznaczanie srodkéw na konkretne dzialania pozwala sprawdzi¢, czy rze-
czywiscie bedziemy wydawac pienigdze powierzone nam przez Darczyncéw
w najlepszy mozliwy sposéb.

Co?

Co konkretnie ma zrobi¢ nasz potencjalny Darczynca czy sympatyk, by wes-
przec nasze dzialania. Jakie powinny by¢ jego kolejne kroki i jak przeprowadzimy
go przez caly proces przekazywania darowizny, tak aby po jego zakonczeniu byt
pewny, ze zrobil najlepsza rzecz na $wiecie. To rowniez pytanie dotyczace tego,
w jaki sposdb chcemy prowadzi¢ dalszg relacj¢ z naszym Darczynca.

Kampanie masowe

Mamy juz przygotowany schemat kampanii, ktéry mozemy swobodnie
zaimplementowa¢ do dowolnej akcji. Wiemy, ze pierwszych Darczyncéw
naszych kampanii mozemy znalez¢ wérdd naszych znajomych i sympatykow.
Jednak co powoduje, ze jedne kampanie wyplywaja na szerokie wody i zyskuja
Darczyncéw z calej Polski i zagranicy, a inne ograniczaja si¢ do lokalnych
spolecznosci?

Pierwszym czynnikiem determinujacym nasza kampanie jest jej zasieg.
Jezeli promujemy kampani¢ w $rodowisku lokalnym (przy pomocy réznych
wydarzen, zbidrek publicznych, festynéw), to zasigg naszych dzialan nie prze-
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kracza zazwyczaj obszaru kilkunastu kilometréw. Jednak, upowszechnienie si¢
srodkéw komunikacji masowej, a takze internetu bardzo skraca dystans pomie-
dzy ludzmi (inng sprawa jest glebokos¢ relacji internetowych). Co powoduje,
ze nawet lokalna akcja moze zosta¢ wsparta przez rodakéw zamieszkujacych
druga potkule i ktérym bliskie sg sprawy ojczyste.

Drugim waznym elementem jest cel. Im jest bardziej uniwersalny, tym wieksza
grupa ludzi moze si¢ z nim utozsamiac i jednoczesnie wspierac go finansowo.
Z drugiej jednak strony potrzebna jest bardzo duza konkretyzacja danego celu.
Zupelnie inaczej brzmi hasto - Twoje 100 ztotych pozwoli na zakup 57 opakowan
ratujgcej Zycie Zywnosci terapeutycznej dla glodujgcych dzieci w Czadzie, niz
informacja — zbieramy na glodujgce dzieci w Afryce.

Trzeci element to wiarygodno$¢ — czy o organizacji, ktéra przeprowadza
kampanie cokolwiek styszelismy, kto jest jej Ambasadorem i w jaki sposéb ja
promuje, czy sprawozdania finansowe s3 czytelne i sporzadzone w ten sposdb,
ze nawet najwiekszy laik jest w stanie bez problemu zrozumie¢, na co zostaly
przeznaczone $rodki pozyskane w ubieglym roku. Co wiecej - jak sa traktowani
Darczyncy? Czy dostaja podzigkowania za dokonang wplate, w ktérych docenia
si¢ ich zaangazowanie? Jakis$ czas temu wplacilem pewng kwote na pewna znang
fundacj¢. Spodobat mi si¢ cel kampanii, uznalem go za wazny i zbiezny z moim
budzetem dobroczynnym. Dokonalem przelewu. I nic. Zadnego podziekowania,
zadnej informacji - dostaliémy Twoja darowizne. I wiem, Ze ja juz tej organizacji
nie wplace. Nie dlatego, ze si¢ rozmyslilem, czy tez jest nieuczciwa. Nie, stracita
moje zaufanie jako Darczyncy - nie utwierdzita mnie w tym, Ze zrobitem dobrze
i powinienem jg czesciej wspierac.

Czwartym elementem, czasem kluczowym w skutecznosci kampanii jest
wizerunek organizacji. W duzej mierze taczy sie ze wspomniang wczeéniej
transparentnoscia, ale chce go wyodrebnic¢ jako osobny punkt. Wizerunek to
haslo, ktore sktada si¢ z wielu elementéw wzajemnie sie przenikajacych, ktére
decyduja o spotecznym postrzeganiu naszej kampanii. Najwazniejsze z nich to:

- Strona internetowa, ktéra musi by¢ przyjazna dla uzytkownika (user frien-

dly). Musi by¢ jak najprostsza, mieszczac w sobie najwazniejsze informacje
o calej kampanii, przedstawiajace jej cele, zalozenia, licznik wptat. Co
wazniejsze, musi by¢ pozbawiona wszelkich niedorébek, badz elementdw,
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ktére moga w odbiorcy wzbudzi¢ podejrzenie, Ze strona moze si¢ podszywac
pod znang kampanie. Do zwigkszenia zaufania przyczyniaja si¢ takze znane
systemy do dokonywania szybkich platnosci (PayU, DotPay, transferuj.pl
czy eCard maja juz wyrobiong marke, a z punktu widzenia naszej wiary-
godnosci nie ma sensu dla oszczednosci kilku groszy na prowizji wybieraé
niesprawdzonych posrednikow).

- Aktywna obecnos¢ w mediach spotecznosciowych (pod warunkiem, ze
Twoja grupa docelowa réwniez tam bywa). Nie ma nic bardziej odstraszajg-
cego dla Twojego sympatyka, niz profil na Facebooku, na ktérym ostatnia
informacja pojawita si¢ 2 miesigce temu i to jest jedna z 3 informacji na catym
profilu. Jezeli decydujesz si¢ na obecno$¢ w tych kanatach komunikacji, to
muszg one zy¢, zgodnie z regulami przyjetymi dla danych spotecznosci.

- Organizacja medialna — niestety w wielu organizacjach pokutuje mit, ze ich
dzialania obronig si¢ same, a poniewaz sg tak wspaniale, to dziennikarze
powinni tratowac si¢ w kolejce po wywiady. A tu wcigz uparta cisza. Niestety,
jezeli organizacja sama nie zadba o aktywne pozyskiwanie sprzyjajacych jej
dziennikarzy, to nawet najlepsza informacja bedzie bardzo ciezko przebijata
sie na pierwsze strony gazet.

- Ambasadorzy to ludzie, ktérzy swoim wypracowanym wizerunkiem
wzmacniajg naszg kampanie, docierajac jednoczesnie do ludzi i w miejsca,
w ktdre nie mozemy sami dotrze¢, szczegdlnie jezeli dotyczy to przestrzeni
medialne;j.

Oczywiscie moze by¢ tak, ze mala kampania, ktorg przygotowujemy do
niewielkiej grupy naszych sympatykéw moze si¢ nagle sta¢ akcjg ogélnopolska.
Tak jak chociazby kampania 1% fundacji Rack&Roll sprzed kilku lat. Prosty
przekaz z codziennego funkcjonowania fundacji i wsparcie tego nietypowym
hastem: ,,Zbieramy na cycki, nowe fryzury i dragi” spowodowalo, Ze inicjatorki
akcji przez kilka dni nie znikaly z telewizji, co w efekcie przelozyto si¢ na ponad
440000 zl. przekazanych na rzecz fundacji w ramach 1%.

Jak zdoby¢ Darczynce?

Droge Darczyncy trzeba usta¢ rézami. Czyli powiedzie¢ mu, co robimy,
dlaczego to jest wazne i co powinien zrobi¢. Tyle teorii. Czas na praktyke.
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Zbidrki publiczne

Niedawna nowelizacja ustawy o zbidrkach publicznych znaczaco zliberali-
zowala procedury administracyjne. Wciaz jednak rygorom zbidrki publiczne;j
podlega zbieranie gotéwki do puszek i skarbon w miejscach publicznych. To
wciaz jedna z najczesciej podejmowanych akcji, mimo iz jej skutecznos¢ (stosu-
nek wlozonego w jej przeprowadzenie czasu do iloéci zebranych srodkéw) jest
przynajmniej dyskusyjna. Jezeli jednak decydujemy si¢ zbiera¢ w ten sposob
srodki, dziatajmy w miejscach, gdzie gromadzg si¢ rzesze ludzi. Najlepszymi
do tego miejscami sg koncerty, festyny, spotkania — tam, gdzie nasza prosbe
bezposrednia do potencjalnego Darczyncy mozemy wzmocni¢ komunikatami
plynacymi ze sceny. Innym rozwiazaniem jest kwestowanie na ulicy, jednak
pojedynczy kwestujacy w zwykly dzien nie jest wiarygodny dla przechodnidw.
Inaczej ma si¢ sprawa w przypadku Pol Nadziei, badz Dnia Papieskiego, gdy
media informujg z wyprzedzeniem, Ze na ulicach beda kwestowa¢ wolontariusze.

Zbieramy w internecie

Przeniesmy sie jednak do innej przestrzeni, gdzie zbieranie pienigdzy jest
coraz bardziej popularne. Internet jest medium, w ktérym mozemy spotkac
coraz wieksze grono Darczyncow, ktdrzy jeszcze nie wiedzg, ze chcg by¢ naszymi
Darczyficami — musimy im to u§wiadomic.

Pierwszym elementem, ktéry powinni$my przygotowac, to strona internetowa,
na ktérej bedziemy zbiera¢ darowizny. Powinna mie¢ fatwa do zapamietania
domeng, ktéra jednoczesnie bedzie promowata calg naszg akcje i intrygowala
odbiorce. Tu wskazane sg krétkie nazwy, zawierajace juz w swojej tresci wezwanie
do dziatania np.: w trybie rozkazujacym: KupCzas.org, PodarujMamieSukienke.
pl. Dzieki temu mozemy wprowadzi¢ naszego odbiorce w $wiat historii, ktéra
opowiadamy, zapraszajac go do zaangazowania si¢ w t¢ przestrzen.

Drugim elementem jest konstrukcja samej strony internetowej — powinna
w maksymalnym stopniu ulatwia¢ przekazanie darowizny, czyli przyciski (buttony)
umozliwiajace t¢ akcje powinny znajdowac sie przynajmniej w czterech, pigciu
miejscach na stronie gléwnej, tak, zeby Darczynca w zaden sposob nie mégt ich prze-
gapi¢. Réwnoczesnie w ramach badania skutecznosci poszczegolnych sformutowan
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mozemy te wezwania do dzialania (Call2action) réznicowac - Wplac, Zaangazuj sie,
Poméz, Wplaci pomoéz. Dzieki narzedziom analitycznym, o ktérych w dalszej czesci,
bedziemy mogli sprawdzi¢, ktére z tych haset sg najlepsze dla naszej spotecznosci.

W przypadku strony typowo fundraisingowej nie mozemy jednak zapominac
o alternatywie dla naszych uzytkownikow. Jest spore prawdopodobienstwo, ze na
te strone nie trafig tylko ludzie zainteresowani wplatg finansows. I jezeli jedyna
nasza propozycja bedzie zaproszenie ich do dokonania darowizny, to tracimy
naszego uzytkownika, poniewaz nie przygotowaliémy dla niego alternatywy. Duzo
lepszym rozwigzaniem bedzie zaplanowanie dla niego innej $ciezki: zaangazowania
w wolontariat, promocji naszych dziatan wéréd rodziny czy na swoich serwisach
spolecznosciowych, czy po prostu zaangazowania w akcje jako nasz Sympatyk, do
ktérego bedziemy regularnie wysyta¢ informacje, co dzieje si¢ w ramach naszej
kampanii — na maila, ktérego zostawil na naszej stronie - to tez jest nasz kapitat.
Zaangazowanie odbiorcow w inny sposéb pozwala nam poszerzy¢ nasze zasoby
kontaktéw, co moze skutkowa¢ w przysztosci takze zaangazowaniem finanso-
wym - pominiemy tutaj krok przekonywania do naszej misji, bo taki Sympatyk
jest juz przekonany - brakuje mu tylko bezposredniej zachety.

Sciezka Darczyncy

Kiedy juz $ciggniemy naszego potencjalnego Darczynce na naszg przygoto-
wang $ciezke wplat, czyli podstrone, ktora stuzy do bezposredniego przekazania
darowizny, musimy przyciaggnac jego uwage i zatrzymac go w tym miejscu.
Czes¢ z klikajacych w przyciski Wptac czy Pomdz klika z zamiarem dokonania
wplaty, jednak cze$¢ z uzytkownikow strony klikneta z ciekawosci.

Sciezka wplat ma na celu przede wszystkim utwierdzi¢ w decyzji tych, ktérzy
chca wspomdc naszg akeje, z drugiej strony przekona¢ nieprzekonanych. Dlatego
bardzo wazne jest wytlumaczenie, dlaczego wplata Darczyncy jest tak wazna.
Tu nalezy w kilku zdaniach przedstawi¢ sytuacje trzymajgc si¢ zasady, w mysl
ktoérej nasza opowies¢ odpowiada na pytania: ,,dlaczego, jak, co?”. Tlumaczy,
ze zaangazowanie finansowe Darczyncy jest wazne i czemu jest wazniejsze
od wszystkich innych celow. Jak beda wykorzystane przekazane $rodki? I co
Darczynca powinien zrobi¢? Tu powinna by¢ instrukcja, fatwa, zrozumiata i wy-
godna - jak dokona¢ darowizny poprzez wybrang przez siebie forme platnosci.
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Bardzo dobrym sposobem tego wytlumaczenia jest opowiedzenie w tych kilku
zdaniach historii, ktdra stanowi gtéwna osnowe naszej komunikacji kampanii.
Dzieki temu Darczynca, ktory nie zapoznawatl sie szczegdétowo z naszg strona,
dowie si¢ w bardzo skondensowanej, ale i przystepnej formie — co robimy, dla
kogo, dlaczego to jest wazne i dlaczego powinien wesprze¢ finansowo nasze
dzialania. Bardzo wazne jest, by ten komunikat zawieral w sobie zaréwno
elementy dzialajace na odbiorce emocjonalnie, jak i racjonalnie.

Nastepnym, na co powinien natkna¢ sie wzrok naszego Darczyncy, jest prze-
strzen do podania swoich danych osobowych. To bardzo newralgiczny moment,
poniewaz coraz bardziej zaczynamy docenia¢ warto$¢ naszych danych i coraz
mniej chetnie dzielimy si¢ nimi z innymi. Dlatego, prosba o podanie danych
osobowych nie moze by¢ inwazyjna i powinna si¢ ogranicza¢ do podania imienia,
nazwiska i adresu mailowego - s3 to elementy wymagane przez operatoréow
szybkich platnosci DotPay, PayU czy eCard. Oczywiscie cel naszych dzialan
jest inny - chcemy pozyskac jak najwigcej informacji o naszym Darczyncy, by
moc w przyszlosci kierowaé do niego bardzo spersonalizowana komunikacje.
Jednak uczynienie obowigzkowymi podania adresu zamieszkania oraz numeru
telefonu zdecydowanie moze odstraszy¢ bardzo duzg grupe potencjalnych
Darczyncoéw, szczegolnie jezeli nie wyjasnimy im, do czego s3 nam potrzebne
az tak dokladne informacje. Przeciez oni chcg tylko przekaza¢ darowizne na
cel, ktory im si¢ spodobat.

Tu pojawiaja si¢ rozbieznosci migedzy organizacjg a Darczyncg. Jednak, gdy
ukazemy naszemu sympatykowi, jakie korzysci moze uzyska¢, gdy podzieli si¢
z nami swoimi danymi, to moze by¢ wrecz szczesliwy, ze tak staramy si¢ mu
ulatwic zycie.

Zdradzam tu mdj sekret, ktéry z powodzeniem implementuj¢ w organizacjach,
ktéorym doradzam. By raptownie zwigkszy¢ ilos¢ pozyskiwanych danych, nalezy
zamiesci¢ komunikat, ze podanie tych danych jest nieobowigzkowe, ale jezeli
je nam zostawisz drogi Darczynco, to w lutym przyszlego roku przeslemy Ci
oficjalne zaswiadczenie o przekazaniu darowizny na naszg organizacje, ktére
bedzie Ci potrzebne do rozliczen z urzedem skarbowym.

Dzialanie takie opiera si¢ na zasadzie wymiany wzajemnych korzysci. Darczynca
otrzymuje bez wysitku potrzebne zaswiadczenie. Z punktu widzenia prawnego
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wystarczajacym dowodem do rozliczen jest potwierdzenie przelewu na konto orga-
nizacji pozarzadowej, jednak w przypadku serwisoéw szybkich ptatnosci darowizna
przekazywana jest na konto organizacji posredniczacej, a nie bezposrednio na
konto organizacji. Moja praktyka pokazuje, Ze dos¢ czesto zdarza sie, ze w takim
przypadku urzedy skarbowe prosza podatnika o przedstawienie zaswiadczenia
z organizacji, ze rzeczywidcie taka darowizna miala miejsce. Ponadto organizacja
dowiaduje si¢ wigcej o swoim Darczyncy, stad fundraiser moze lepiej troszczy¢
si¢ o relacje z nim chocby zapraszajac go na kawe do siedziby organizacji, jezeli
mieszka w poblizu, badz spotykajac si¢ z nim przy okazji lub celowo.

Oczywiscie wystanie takiego zaswiadczenia jest dodatkowym, niewielkim
wprawdzie, ale kosztem dla organizacji. Jednak duzo wieksza warto$¢ ma po-
zyskanie petnych danych Darczyncy. Koszt koperty, zaswiadczenia i znaczka to
inwestycja. Oczywiscie wysytka takiego zaswiadczenia jest szansg na stworzenie
blizszej relacji z Darczynca, mozemy dotaczy¢ informacje o dokonaniach orga-
nizacji w poprzednim roku oraz zaprosi¢ do regularnego wspierania naszych
dzialan, a majgc informacje na temat jego miejsca zamieszkania mozemy
réwniez w ramach personalizacji naszego komunikatu umiesci¢ zyczenia wielu
stonecznych dni nad Suwalkami czy Walbrzychem.

Kiedy juz udato nam si¢ przeprowadzi¢ naszego Darczynce przez proces
dzielenia si¢ z nami jego danymi, przechodzimy do wyboru kwoty wsparcia.
Tutaj powinni$my zaproponowaé mu trzy sugerowane kwoty do wyboru oraz
pole do wpisania takiej, jakg uwaza za stuszng. Nie nalezy rezygnowac ze
wskazania kwot, ktore chcieliby$my otrzymac, bo wtedy pozostawiamy naszego
Darczynce z rozterkami, czy kwota, ktérg ma w glowie jest za mata, za duza
czy idealna. Podajac trzy rézne kwoty warto, bySmy wsparli je przelicznikiem,
o ktérym pisalem wyzej. Dzieki temu Darczynca bedzie mégl sobie wyobrazi¢
jaka pomoc przekazuje wplacajac okreslong kwote. Réwnoczesnie podanie
w tym miejscu przelicznika wzmocni jego decyzj¢ do przekazania nam wplaty
- w koncu bedzie dokladnie wiedzial, co si¢ stanie z tymi pieniedzmi, a nam
przynosi to korzysci wizerunkowe - bedzie magt si¢ pochwali¢ znajomym, ze
wlasnie ufundowat tréjce dzieci w Somalii positki przez caty rok.

Jezeli chodzi o praktyke ustalania kwot, to najwazniejsze jest, zeby byty
wiarygodne i mozliwe do wyobrazenia. Moim zdaniem ,,kwota wejscia”, czyli
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pierwsza sugerowana kwota nie powinna by¢ nizsza niz 10 zl, a nie wyzsza niz
30 zI. Lepiej trzymac sie tej wyzszej granicy (Srednia darowizna w Polsce to
kwota miedzy 30 a 40 zl), nie ma koniecznosci zakladania, Ze nasi Sympatycy
odstajg od statystyk, a podanie mniejszej kwoty moze spowodowa¢, Ze mimo
wiekszego potencjalu bedziemy otrzymywaé mniejsze darowizny tylko dlatego,
ze za nisko oceniliémy naszych Darczyncéw. Kolejne sugerowane kwoty powinny
oscylowa¢ wokoét podwojonej i potrojonej kwoty wejscia.

Po decyzji odno$nie wysokosci zaangazowania przychodzi czas na zgode¢ na
przetwarzanie danych osobowych. Jest ona niezbedna dla dokonania procesu
szybkiej platnosci, ale takze potrzebujemy jej po to, Zeby$my mieli mozliwos¢
legalnego podziekowania za przekazanie darowizny. Stad sugeruje zawarcie
w formule zgody na przetwarzanie danych osobowych informacji, ze nasz Dar-
czynca zgadza si¢, bysSmy informowali go o naszej dziatalnosci statutowej — to
pojecie oznacza wszystkie mozliwe dzialania organizacji - w formie listownej,
mailowej i telefoniczne;j.

Poniewaz cz¢$¢ srodowiska prawniczego powyzsze sformutowanie akceptuje,
a druga neguje, dlatego najlepiej podjac kontakt z prawnikiem sympatyzujacym
z Waszg organizacja i uzyskac z jego strony interpretacje.

Waznym elementem jest ulozenie powyzszych etapéw wplaty w sposob, ktéry
zasugerowalem powyzej. Wigze si¢ to z regula konsekwencji, zdefiniowang przez
prof. Romano Cialdiniego. Otéz, ludzie nie cierpia sobie zaprzeczac i jezeli co$
zrobig czy zadeklaruja, to chocby dalsze dzialanie bylo nielogiczne, to si¢ nie
wycofaja. Poniewaz powiedzieli juz A, to czuja si¢ w obowiagzku powiedziec B.
Stad darowizny wplywaja czesciej, gdy Darczynca najpierw poda swoje dane
osobowe, a potem zdeklaruje kwote, niz odwrotnie.

Kiedy juz przebrniemy przez caly proces wypelniania wszelkich mozliwych
danych, pozostaje nam tylko sfinanlizowa¢ decyzje poprzez klikniecie w przycisk
~Wplacam”. Ale zanim dojdziemy do tego momentu zatrzymajmy si¢ na chwile.

Szybkie platnosci to droga, ktéra umozliwia sprawny przelew funduszy,
czasem nawet nie musimy uzupetnia¢ danych po zalogowaniu si¢ do banku,
lub po prostu dokonujemy platnosci karta platnicza. Ale spora cze$¢ ludzi,
siegajaca nawet potowy potencjalnych Darczyncéw — nie ma zaufania do tych
nowoczesnych form platnosci; boi si¢ wptacania na konta, ktérych odbiorca
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jest jaki$ DotPay S.A., czy tez PayU S.A. To bardzo duza grupa, nie mozemy
sobie pozwoli¢ na zignorowanie ich potrzeb, a co wigcej, powinnismy utatwié
im proces dokonania darowizny w sposéb, ktdry jest dla nich najwygodniejszy.
Dlatego na pierwszym ekranie $ciezki wptat (opisanym powyzej) powinno
znalez¢ sie takze miejsce, gdzie znajduja si¢ wszystkie nasze dane kontaktowe,
wraz z numerem konta, a takze kodami IBAN i SWIFT, dzigki ktérym mozna
dokona¢ darowizny na nasze konto z zagranicy. Z punktu widzenia Darczyncy
niezbedne jest to, aby dane byly tatwo dostepne i widoczne, bez koniecznosci
»przeklikiwania si¢” przez kilka réznych podstron.

Oczywiscie jezeli dostaniemy wplate bezposrednio na nasze konto, to zdobe-
dziemy pelen zestaw danych za wyjatkiem adresu mailowego. Jak jednak bada¢
skutecznos¢ naszej sciezki wplat, pod katem wplat tradycyjnych — mam tu na mysli
wplaty dokonane bezposrednio na konto bankowe organizacji. Mozna to zrobi¢
dwojako - albo zalozy¢ specjalne dedykowane konto pod konkretng kampanig, co
wigze si¢ ze zwickszeniem obowigzkow ksiegowosci, badz sugerujac tytul przelewu,
taki, dzieki ktoremu niezawodnie bedziemy wiedzieli, ze kto§ odwiedzit naszg strong
i stamtad skopiowal dane. Oczywiscie to drugie dzialanie jest obciazone pewnym
marginesem bledu, ale lepiej mie¢ ufomne statystki, niz nie mie¢ ich zupetnie.

Przejdzmy jednak dalej, do momentu, kiedy nasz wyteskniony Darczynca
w koncu klika w przycisk ,Wptacam”. W tym momencie powinien dosta¢ od
nas najlepiej z pomocg systemu, pierwszy sygnal, moze to by¢ mail. Autore-
sponder to mail wysylany automatycznie przez system, ktdry jest wywotany
jakas akcja - w tym momencie kliknigciem w przycisk. Dlaczego jest nam
potrzebny - po pierwsze informuje nasz system platniczy, zZe pojawil si¢ nowy
Darczynca i tworzony jest dla niego unikalny identyfikator platnosci, po drugie
— gdyby nagle nasz Darczynca zostal odcigty od pradu, to bedzie miat mozliwos¢
powrotu do swojej transakcji (w autoresponderze znajduje sie specjalny link,
ktéry umozliwia dokonanie przerwanej transakgeji), po trzecie - mamy kolejna
mozliwo$¢ utwierdzenia go, ze robi dobrze i wsparcia go na $ciezce dokonania
darowizny. Mozemy tutaj zamiesci¢ zaréwno standardowa wiadomo$¢ tekstowa,
ktorej przekaz zawiera si¢ w informacji, Ze niezmiernie si¢ cieszymy, ze wraz
z nami chce realizowa¢ naszg wspdlng idee, Ze to jest bardzo wazna sprawa i ze
czekamy na jego wplate. Oczywiscie mozemy zawrze¢ w takim autoresponderze
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takze zdjecie badz film, jednak ze wzgledu na to, ze zdecydowana wigkszos¢
Darczyncéw przeczyta tego maila po zakonczeniu platnosci (nie beda si¢ roz-
praszac w jej trakcie), nie jest konieczne przygotowanie wielkich fajerwerkow,
w momencie kiedy dopiero oczekujemy na przelew.

Po kliknigciu w przycisk ,,Wpta¢” nasz Darczynca przenoszony jest na
strong, gdzie moze wybra¢ swoj bank, badz tez zdecydowac, ze dokona wplaty
darowizny poprzez platnos¢ kartg (to wciaz niedoceniany trend - wigkszos¢
ludzi woli w tym momencie logowac si¢ do swojego banku i w ten sposéb do-
konywa¢ przelewu, podczas gdy dokonanie transakeji kartg platnicza, ktéra
nie musi by¢ kartg kredytowsa, polega na spisaniu numeru karty oraz podaniu
kodu zabezpieczajacego - cata czynnos¢ trwa kilkanascie sekund). Tu uwaga -
dokonywanie platnosci kartg poprzez operatoréw szybkich platnosci wymaga
dodatkowej weryfikacji ze strony instytucji ptatniczych, dlatego zwykle nie
dostajemy mozliwosci automatycznej platnosci karta.

Po dokonaniu platnosci i zaksiegowaniu transakcji na naszym koncie u opera-
tora nadchodzi czas na §$wietowanie. Darczynca powinien zostac przekierowany
na strone z podzickowaniami, gdzie mozemy wyrazi¢ - stownie, zdjeciem,
filmem podziekowanie za jego pomoc. Réwnoczesnie wskazane jest, zeby po-
dziekowanie w takiej samej lub podobnej formie zostalo przestane na jego adres
mailowy (spora czgs¢ ludzi po dokonaniu wplaty zamyka karte przegladarki
i nie ma mozliwosci obejrzenia wspanialego podziekowania, jakie dla nich
przygotowalismy).

W przypadku wplaty darowizny momentem, w ktéorym mozemy oglosi¢
sukces jest zaksiegowanie wplaty na naszym koncie. Ale to dziatanie powoduje
réwniez start licznika. Standardem w kampaniach fundraisingowych jest to, ze
Darczynca dostaje podziekowanie w ciggu 48 godzin od momentu przekazania
darowizny. W przypadku procesu platnosci elektronicznych tego terminu
pomaga nam dotrzymac automat — wysytajac bardzo mocno spersonalizowane
autorespondery, ktére moga by¢ réwniez wzmocnione badz kontaktem telefo-
nicznym z Darczynca, to raczej w przypadku mniejszych kampanii, badz duzych
mozliwosci czasowych i osobowych naszej organizacji- badz spersonalizowany
mailingiem wysylanym co tydzien, w ktérym informujemy o najnowszych
postepach w naszej akcji.
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Przyjmuje sie, ze w przypadku darowizn przekazywanych bezposrednio
na konto bankowe i podzigkowan wysylanych poczta czas dostarczenia Dar-
czyncy naszych wyrazOw uznania nie powinien przekroczy¢ 7 dni. Dlaczego
czas podzigkowan jest tak wazny? Darczynca, ktéry zostanie szybko doceniony
- zanim jeszcze zdazy zapomnie¢, ze wspart naszg akcje - jest zdecydowanie
duzo bardziej sktonny do wsparcia naszych dziatann ponownie, niz ten, ktéry
dostanie podzigkowania po uptywie miesigca.

CRM

Jezeli udalo nam si¢ pozyska¢ Darczynce, to nalezy jego dane umiesci¢ w sys-
temie informacyjnym, do czego niezbedny jest nam program CRM (customer
relationship management) czyli zestaw narzedzi i procedur w ktérym zamiesz-
czamy informacje o wszystkich osobach, ktére sg zwigzane z naszg organizacija
i w zwigzku z tym pelnia rozne role: pracownika, darczyncy, wolontariusza,
sympatyka, beneficjenta. System ma na celu gromadzenie calej historii kontaktu
z dang osobg - dzigki niemu wiemy, jakie i gdzie byly punkty styku z naszymi
akcjami, a jednoczesnie chroni nas przed powaznymi wpadkami, takimi jak
wystanie do jednej osoby 4 kalendarzy ze zdjeciami naszej organizacji, poniewaz
znajdowala si¢ w 4 r6znych rozproszonych bazach. System CRM z jednej strony
pozwala nam na ograniczenie kosztow, z drugiej ulatwia nam prace.

Przyktadowo, jezeli w naszym systemie pojawil sie darczynca, ktory podat rowniez
numer telefonu, to system dzien po zaksiegowaniu wplaty wysyta nam powiado-
mienie, Ze dzi§ powinni$my do niego zadzwoni¢ i podzigkowac za zaangazowanie.

Wprowadzenie CRMu to duzy projekt. Wiekszos¢ organizacji zaczyna od
prostej bazy w Excelu, ale gdy lista darczyncéw przekracza setke, to jej obstuga
zaczyna by¢ coraz bardziej czasochlonna i w pewnym momencie dochodzimy
do punktu krytycznego - potrzebujemy systemu, bo dtubanie w tabelkach
zajmuje nam caly dzien.

Komunikacja z Darczynca

Celem dobrze prowadzonej komunikacji z darczynca jest budowa z nim relacj,
w dluzszej perspektywie zaproponowanie mu, by zostal darczynca regularnym,
mocniej zaangazowal si¢ w dzialania organizacji, badz finalnie zostal jej przyja-
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cielem wspierajacym dziatania na réznym polu, nie tylko finansowym. Niezbedny
w takiej sytuacji jest nieustanny kontakt z Darczynca. Nieustanny to nie znaczy, ze
codziennie rano powinni$my go budzi¢ sms-em i informowac o tym, co si¢ u nas
wczoraj wydarzylo, ale powinien takie informacje otrzymywac regularnie, w formie,
ktora jest dla niego najlepsza i w sposdb, ktdry jest dla niego najbardziej odpowiedni.
Regularno$¢ nie pozwala naszemu Darczyncy zapomnie¢ o naszych dzialaniach,
dzieki czemu wcigz pozostajemy w jego pamieci. W srodowisku zawodowych
fundraiseréw PSF przyjmuje sie, ze jezeli posiadamy adres mailowy, to spersona-
lizowany newsletter powinnismy przesylac nie czgsciej niz raz na dwa tygodnie,
a nie rzadziej niz raz na miesigc. Bardzo wazne jest zakomunikowanie tego na
samym poczatku rozmoéw — wtedy, uprzedzony rozumie, ze to jest ciagly proces
komunikacyjny, co oznacza, ze ma do czynienia z profesjonalng organizacja.
Jezeli posiadamy tylko dane adresowe naszego Darczyncy, to droga troche
sie wydluza, poniewaz musimy zainwestowa¢ w koperte, znaczek i list, co
generuje dodatkowe koszty, zwlaszcza, ze taka korespondencja powinna by¢
wysylana cyklicznie. List nie czgsciej niz raz na po6l roku i nie rzadziej niz raz
w roku to dobra praktyka. Zazwyczaj takie listy sa wysylane w grudniu razem
z zyczeniami §wigtecznymi lub ze sprawozdaniem rocznym z dzialalnosci.
Cze$¢ Darczyncéw mozemy zacheci¢ do pozostawienia nam swojego adresu
mailowego, jednak nie wszyscy nim dysponuja, dlatego powinnismy przy
planowaniu budzetu fundraisingowego umiesci¢ tez tam kwote na kontakt
listowny z naszymi Darczynicami. Motywatorem do pozostawienia maila przez
Darczynce moze by¢ przygotowanie specjalnej zakladki na naszej stronie (np.
www.nazwaorganizacji.pl/darczynca). Dzigki temu maksymalnie ulatwiamy
wysilek zwiazany z ta czynnoscia — Darczynca powinien tam dotrzec bez zbed-
nego przeklikiwania przez poszczegélne zakladki na naszej stronie. Powinien
tam tez zostawi¢ dane, dzigki ktérym bedziemy mogli zidentyfikowa¢ podany
adres mailowy z osoba, ktéra wczesniej dokonata przelewu na nasze konto.
Dodatkowym bodzcem moze by¢ zapowiedz, ze kazdy darczynca, ktéry pozo-
stawi nam swoj adres mailowy dostanie specjalnie przygotowany raport, ktory
przeslemy na wspomnianego maila. Oczywiscie moze to by¢ zaréwno raport
z naszych dzialan, podsumowanie kampanii, ktérg wlasnie zakonczylismy,
czy tez specjalna publikacja przyblizajaca zagadnienia problemu spotecznego,
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ktorym sie zajmujemy. W tym ostatnim przypadku poza tym, ze uda nam si¢
pozyska¢ adres mailowy, to réwniez bedziemy edukowac¢ spoleczenstwo i naszych
sympatykéw — podwdjna korzys¢.

Bardzo dobrym rozwigzaniem, a wcigz niedocenianym przez wiekszos¢
polskich organizacji jest dzwonienie do darczyncéw. Gléwne obawy to: wysokie
koszty takich dziatan, nieche¢ darczyncow do rozmowy, brak czasu i mozliwosci,
obawa przed zbyt inwazyjnym wchodzeniem w zycie darczyncéw.

Wysokie koszty — na budowie relacji nie mozna oszczedzac, szczegélnie jezeli to
jest darczynca regularny. Jednak te koszty sa nizsze niz si¢ wydaje. Przede wszystkim,
by obnizy¢ koszty polaczen mozna skorzystac z systemu dzwonienia przez internet
(VoIP - Voice over Internet Protocol), do ktérego potrzebujemy w miare stabilnego
lacza internetowego oraz stuchawek z mikrofonem podpietych do komputera.
Innym rozwigzaniem przy obecnych niskich kosztach potaczen taki dobor taryty
operatora sieci komdrkowej, by maksymalnie obnizy¢ koszty polaczen.

Brak czasu - jezeli organizacja nie dysponuje czasem, by zadba¢ o swoich
darczyncow, to zdziwienie, Ze ich nie ma bedzie bardzo bolesne. Dlatego war-
to zainwestowac¢ czas w kontakt z nimi, ten czas powinien by¢ zaplanowany
w zakresie obowigzkéw fundraisera, badz osoby, ktdra zajmuje si¢ darczyncami
indywidualnymi. Jezeli baza kontaktéw do obdzwonienia bedzie zbyt duza, to
nalezy zastanowic sig, czy nie wykorzysta¢ do kontaktu wolontariuszy, badz
zatrudni¢ dodatkowe osoby na czas kampanii telefonicznej. Oczywiscie roz-
wigzaniem pozostaje rowniez zlecenie takich dzialan do firmy profesjonalnie
zajmujacej si¢ kontaktem telefonicznym, ale zdecydowanie podnosi to koszty,
a konsultanci niekoniecznie beda znali odpowiedzi na wszystkie trudne pytania
z zycia organizacji, stad telefon od osoby zaangazowanej w jej funkcjonowanie,
takiej jak wolontariusz moze przynies¢ bardzo pozytywne skutki. Kluczem jest
zaplanowanie poszczegdlnych etapow rozmowy i cel — dlaczego dzwonimy,
a reszta to zazwyczaj bywa radosne dzielenie si¢ wolontariusza jego doswiad-
czeniem pracy dla naszej organizacji i tym, co jest dla niego najwazniejsze.

Nieche¢ darczyncow przed wchodzeniem w ich zycie i obawa, ze naduzy-
jemy zaufania cze¢sto jest przyczyng oporéw. Warto pamietac, ze jezeli kto$
dobrowolnie podal nam swdj numer telefonu, to nie dlatego, Ze ma taki kaprys,
ale dlatego, ze wrecz oczekuje, by kto$ do niego zadzwonit i opowiedzial, co
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sie u nas dzieje. Inna sytuacja jest przy obstudze zakupionych baz danych, bo
tam nasz rozmoéwca nie spodziewa sie, ze do niego zadzwonimy. Jezeli wiec nie
spelnimy oczekiwania kontaktu, to quzie rozczarowany, moze ocenic, ze o nim
zapomnieli$my. Dlatego dzwoniac nalezy powolac si¢ na wspélny dla nas fakt
- Darczynca dokonal wptaty, a my dzwonimy i chcemy mu za to podzigkowac.
Ponad 90% rozmoéw, w ktorych dzwonitem i po prostu chciatem podzigkowa¢
konczylo si¢ w bardzo dobrej atmosferze, a kolejne 5% w dobre;.

Trzeba zwrdci¢ uwage na nasz sposob myslenia, Czesto sadzimy, ze to inge-
rencja w prywatne zycie odbiorcy i przeszkadzanie w codziennych sprawach.
Warto zmieni¢ ten poglad: po pierwsze jesli ktos odbiera telefon, to znaczy, ze ma
czas go odebra¢, w przeciwnym wypadku po prostu by go zignorowal. Po drugie
dobrze zapyta¢, czy kto$ ma teraz czas, Zeby swobodnie porozmawia¢ przez 3
minuty bo tyle powinno nam zaja¢ podzigkowanie i krétkie podsumowanie
tego co si¢ wydarzylo w naszej kampanii. Po trzecie: ludzie lubig rozmawia¢
a telefon od kogo$ wdziecznego jest mily.

Wykorzystajmy najlepiej jak si¢ da ten czas, a jednoczesnie stworzmy prze-
strzen na pytania od naszego rozmoéwcy — wtedy to on inspiruje przeciggniecie
obiecanych 3 minut, chcac si¢ dowiedzie¢ wiecej o naszej dziatalnosci.

Zostan regularnym Darczynca

Wszystkie dzialania zwigzane z komunikacjg z darczynca jednorazowym
powinny by¢ skierowane na przeksztalcenie go w darczynce regularnego. Ame-
rykanskie badania udost¢pniane przez Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu
pokazuja, ze taki darczynca jest czternascie razy bardziej wartosciowy dla
organizacji, niz darczynca jednorazowy.

Gléwnym atutem jest jego systematycznos¢ — zadeklarowanie regularnych
wplat pozwala nam na zaplanowanie naszych dziatan, majgc pewnos¢, ze
bedziemy mieli srodki na ich pokrycie. Ponadto dobrze poprowadzona komu-
nikacja powoduje, ze zyskujemy ambasadora naszych dziatan, w sSrodowiskach,
w ktorych w zwyklej sytuacji nie mieliby$my mozliwosci zaistnie¢. To wladnie
wsrod znajomych i przyjaciol nasz darczynca moze opowiadac o tym, jaka nowa
akcje robimy, dlaczego to jest wazne, a co wiecej on sam moze zachecac do
zaangazowania si¢ w nasze dzialania, zgodnie z regula konsekwencji, o ktorej
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wspominatem juz wyzej. To darczyncy regularni zostaja z nami na lata, ufajg
nam, rozumiejg ze przekazuja darowizny na cele statutowe, czyli mozemy
z nich pokrywac nasze koszty administracyjne, potrzebne do zrealizowania
poszczegdlnych projektow. Dlatego komunikacja z nimi powinna by¢ bardzo
aktywna, a my powinni$my wydelegowac do ich dyspozycji jedng konkretng
osobe, ktdra bedzie si¢ z nimi kontaktowata, beda wiedzieli do kogo mogga si¢
zwroci¢ w razie problemoéw, badz gdy maja jakie$ watpliwosci.

Aby darczyncy regularni mogli si¢ utozsamiac z nasza misja i dzialaniami,
wskazane jest, by nada¢ im jakie$ ramy formalne. Dlatego tak popularne jest
tworzenie Klubéw Przyjaciot czy ,,Wspieraczy”, by mogli poczu¢ wspdlnote
z innymi ludZmi, ktérzy tak jak oni dokonujg regularnych wptat. Kolejnym
etapem integracji jest staly kontakt, zapraszanie na specjalne wydarzenia, kto-
rych partnerem jest nasza organizacja, docenianie ich poprzez organizowanie
specjalnych spotkan tylko dla nich.

Narzedzia komunikacyjne

Do sprawnej komunikacji z naszymi grupami niezbedne sg narzedzia, ktdre
maksymalnie utatwiajg nam prace, co wigcej pozwalaja nam na automatyzacje
dzialan, tak jednak by nie traci¢ relacji osobistej.

Pierwsze to wspomniany system CRM, ktéry pozwala nam podzieli¢ komu-
nikaty do poszczegdlnych oséb, dzieki ktérym mamy $ciezke, ktérg chcemy
prowadzi¢ naszego sympatyka. Jednak z danymi, ktére wygenerujemy musimy
cos$ robi¢, zeby nie zosta¢ z samotng bazg maili. Tu z pomocg przychodza nam
systemy do masowej wysytki newsletterow.

Newsletter

Dlaczego powinnismy wysyla¢ naszg korespondencje mailowa poprzez syste-
my do masowej wysylki maili? Piszac masowg mam na mysli grupe odbiorcow
wiekszg niz 10 osob. Poniewaz wysylanie duzej ilosci wiadomosci w formie
ukrytej wiadomosci, jak to wcigz robi duza ilo$¢ organizacji, powoduje, zZe
mozemy zosta¢ wpisani na ,czarng liste” organizacji rozsylajacych spam. A to
powoduje, ze nasze maile wpadajg do folderu spam, badz nie docierajg do od-
biorcy, a czasem powoduja blokade catej domeny. Jezeli Twoje maile uparcie nie
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docieraja do odbiorcy, to bardzo mozliwe, ze taki jest powdd tego zamieszania.
A wydostac si¢ z takiej czarnej listy jest bardzo cigzko.

Najpopularniejsze aplikacje do wysylek newsletteréw to polskojezyczne:
Freshmail i GetResponse oraz amerykanski MailChimp. Jezeli chodzi o kosz-
ty, to Freshmail i MailChimp sg bezptatne do pewnej ilosci maili miesieczne
i okreslonej listy uzytkownikéw, podczas gdy GetResponse jest programem
platnym, poza 30-dniowym okresem testowym. Jednak jego zaletg jest przyjazny
generator landing page’y stron wykorzystywanych w komunikacji mailowej,
ktore majg w sobie tylko jeden, okreslony cel: pozyskanie adresu mailowego,
sprzedaz konkretnego produktu, badz dokonanie darowizny. Oczywiscie or-
ganizacje pozarzadowe maja mozliwo$¢ ubiegania si¢ o darmowe korzystanie
z tych programoéw, jednak kazdy taki bonus jest negocjowany indywidualnie,
stad zapraszam do poglebienia tematu poza tym tekstem.

Niewatpliwg zaletg tych aplikaciji jest bardzo rozbudowana mozliwos¢ sledzenia
loséw naszej wiadomosci. Mozemy dokladnie dowiedziec sig, ilu odbiorcéw ja
odebralo, odczytalo, zareagowalo, a ilu si¢ wypisalo. Dodatkowo nasi odbiorcy sg
klasyfikowani zgodnie z ich aktywnoscia poprzez systemy gwiazdkowe, stad wiemy,
kto jest naszym najbardziej zaangazowanym sympatykiem i mozemy w r6zny sposob
nagradzac t¢ aktywnos¢. Chocby poprzez skierowanie dodatkowego mailingu ze
specjalnym zaproszeniem na jakie§ wydarzenie, w ktérym uczestniczymy, badz
zaproszeniem do konsultacji naszych programéw pomocowych, badz nowej kam-
panii. To niesamowita forma docenienia naszych zaangazowanych sympatykow.

Ponadto, dzieki wspomnianym aplikacjom mozemy dokladnie okresli¢,
kto jest nadawca wiadomosci, do jakiej konkretnie grupy odbiorcéw piszemy;,
ponadto system wyklucza wszelkie zdublowane adresy, pozwala nam dokladnie
okresli¢ czas wysytki wiadomodci, a takze ja zaplanowac¢ (na pét roku do przodu).

Jednak najwazniejszg w mojej opinii funkcjonalnoscig jest mozliwos¢ za-
projektowania atrakcyjnego wizualnie szablonu graficznego wiadomosci. Nie
potrzebujemy do tego zatrudnia¢ grafika, poniewaz system sktada sie z r6znych
blokéw (tekstowych, graficznych), ktére mozemy dowolnie przestawiac. Stad
stworzenie jednego szablonu, ktéry bedziemy wykorzystywac przez najblizszy
rok niewprawnemu uzytkownikowi zajmuje okoto dwdch godzin. Dodatkowym
atutem jest bardzo dobra pomoc techniczna polskojezycznych serwiséw.
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Oczywiscie korzystajac z mozliwosci serwisu nie jest problemem automa-
tyczne personalizowanie wiadomosci do naszych odbiorcéow. Po wklejeniu
specjalnego kodu w wybranym przez nas miejscu pojawia si¢ imi¢ naszego
darczyncy - nalezy skorzysta¢ z mozliwosci odmieniania imienia, jak réwniez
miejsca, w ktérym mieszka. Pod warunkiem, Ze w naszej bazie znajduje si¢
taka informacja. Aplikacja utatwia réwniez proces rezygnacji z subskrypcji
naszych wiadomosci i nie musimy si¢ bawi¢ w reczne wypisywanie z bazy
danych - wszystko przebiega automatycznie. Stad zdecydowanie zachgcam do
rozbudowy baz danych i korzystania z aplikacji, ktére to utatwiaja.

Automatyzacja

Dzieki automatyzacji oszczedzamy bardzo duzo czasu. O automatyzacji
wspominalem wczesniej w kontekscie systemu CRM, teraz chciatbym to roz-
szerzy¢ na nasze bazy wiedzy, a takze procedury.

W polskich organizacjach pozarzadowych jest duza rotacja zespotéw. Z jednej
strony jest to zjawisko ze wszech miar pozytywne, poniewaz przychodzg nowi
ludzie, pelni zapatu i energii, a odchodza ludzie, ktérzy w naszej organizacji
zdobyli wiedz¢ i umiejetnosci przydatne w ich dalszym zyciu. Jednak gléw-
nym problemem jest to, ze Ci, ktérzy odchodza zabierajg ze sobg bardzo duzy
fragment wiedzy o naszej organizacji, ktory czesto jest nie do odzyskania. To
zjawisko powoduje, ze niektére organizacje wcigz popelniaja te same bledy
w realizowanych co roku kampaniach.

Dlatego niezbednym jest tworzenie bazy wiedzy calej organizacji. Miejsca,
w ktorym znajduja sie wszystkie dokumenty wytworzone w czasie projektow, a takze
spisane procedury, ktére porzadkuja funkcjonowanie organizacji. Taka baza wiedzy
moze by¢ elementem catego systemu CRM, badz osobnym bytem. Co wiecej dodanie
do niej schematéw postepowania z dang sytuacjg powinno takze uporzadkowac
wszystkie dzialania zwigzane z obstuga darczyncow. To tam powinny sie znajdowaé
wzory listéw z podzigkowaniami, zaproszenia na poszczegolne wydarzenia, czy tez
wzory dyplomow, ktére wreczamy najbardziej zastuzonym darczyncom.

Innym waznym elementem pracy, ktéry mozemy zoptymalizowac jest
przygotowanie i wysytka korespondencji. W przypadku wysytki kilkuset listow
zdecydowanie fatwiej jest na kazdej kopercie nadrukowywa¢ numer umowy
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z poczta, niz pracowicie przykleja¢ do kazdego zdjecia znaczki. Jeszcze lepszym
rozwigzaniem jest zlecenie calej wysytki, wraz z wydrukiem listdw zewnetrznej
firmie, ktéra zadba o jako$¢ wydrukéw, personalizacje i dostarczenie na poczte.
Zgodze sig, ze to jest rozwiazanie bardziej obciazajace dla budzetu organizacji. Ale
policz, drogi Czytelniku, ile czasu marnuje Twdj zespol na pracowite sktadanie
listu, personalizowanie go, naklejanie znaczkéw i nadawanie ich na poczcie.

I zobacz, ile waszego cennego czasu marnujecie na niepotrzebne czynnosci.
Media spolecznosciowe

W komunikacji z duzg grupa odbiorcéw nie mozemy zapomina¢ o wyko-
rzystaniu réznych kanaléw mediéw spotecznosciowych do promocji naszych
idei. Ten temat jest zbyt obszerny jak na rozmiary tego tekstu, jednak chcialbym
zwroci¢ uwage na najbardziej istotne elementy komunikacji, ktére maja prze-
tozenie na komunikacje z wieloma darczyncami.

Przede wszystkim, media spoleczno$ciowe nie zbieraja pieniedzy. To znaczy,
nie robig tego wprost. Raczej stuzg zbudowaniu zasiegu wsréd naszych nowych,
potencjalnych darczyncéw, czyli wiecej osob moze si¢ dowiedzie¢ o naszej kam-
panii, gdy w swoich sieciach znajomych udostepniaja t¢ informacje kolejne osoby.
Dzigki temu powielamy nasz przekaz, z réznych zrédet docieramy z informacjami
o naszej kampanii do kolejnych grup odbiorcéw. Jednak potrzebny jest bardzo
silny bodziec i mocne wezwanie do akgji (call 2 action), by reakcja odbiorcy
wykroczyta poza standardowe polubienie przy informacji o naszej kampanii.

Rzeczg, o ktérej nie powinni$my zapominac jest to, ze kazde medium spoteczno-
$ciowe rzadzi sie swoimi prawami i ma swoja specyfike. Dlatego najgorszym mozli-
wym rozwigzaniem jest wrzucanie tej samej tresci w rézne portale spofecznosciowe.

Tworzac strategie naszej obecnosci na portalach powinni$my zaplanowac,
jakich kanaléow bedziemy uzywac, a jakie s3 nam niepotrzebne, jak dostosujemy
sie do specyfiki danej spotecznosci i jej wymagan.

Facebook — na tym portalu warto jeszcze by¢ przynajmniej przez najblizsze
kilka lat, poniewaz jest miejscem, w ktérym najszybciej mozemy przekazywac
informacje o naszej biezacej dziatalnosci. Jest bardzo duze prawdopodobienstwo,
ze zostanie to przyjete bardzo pozytywnie, pod warunkiem, ze te wiadomosci
relacjonuja w czasie rzeczywistym codziennos¢ organizacii i jej aktywnos¢.
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Twitter — stuzy do komunikowania si¢ ze swiatem za pomocg krétkich, 140
znakowych wiadomosci. Nie zalecam korzystania z niego wszystkim organizacjom,
poniewaz niewiele z nich potrafi si¢ wyrdzni¢ poprzez tak malg przestrzen, ale
Twitter ma w Polsce swoja bardzo duzg zalete w tym, Ze korzystaja z niego ludzie,
ktorzy sa wptywowi. Dlatego wystarczy, by nasza informacje przekazat dalej jakis
znany dziennikarz, artysta, polityk czy inny celebryta, by dotarla do osdb, ktore
poprzez swoje zainteresowanie moga wesprze¢ dziatalno$¢ naszej organizacji.

YouTube - najbardziej popularny serwis z filmami video, gdzie mozemy
umieszczaé wszelakie filmy z naszej dzialalnosci, zaréwno z codziennej pracy
biura, jak réwniez z akgji i kampanii, ktére prowadzimy. Jest $wietna, wizualna
forma przekazu, a dzieki temu, ze smartfony staty sie ogdlnodostepne, to prosty
filmik moze nagrac kazdy.

Instagram - serwis do publikacji zdje¢. Dzigki niemu mozemy pokazywac
funkcjonowanie naszej organizacji poprzez obraz. W pofaczeniu z atrakcyjnym
opisem zyskuje niepowtarzalng mozliwo$¢ opowiedzenia o tym, co robi nasza
organizacja. Jest to niezwykle istotne, gdy chcemy pokazywac codziennosc,
ktora sie sklada na przygotowanie akcji czy kampanii, ale takze pozwala udo-
kumentowa¢ chwile triumfu i wygranych kampanii.

Opowiedz $wiat

Dla organizacji pozarzadowych najwazniejszym elementem dzialan i za-
praszania do wsparcia finansowego jest sprawna komunikacja. To dzieki niej
nasz potencjalny darczynca wie, czym si¢ zajmujemy, co jest dla nas wazne,
kto jest odpowiedzialny za poszczegdlne dzialania. A jezeli ma taka wiedze,
to jego zaufanie do naszych dziatan wzrasta. Dzieki temu jest duzo bardziej
sklonny do wspolnej z nami realizacji naszej misji. Spdjnie przygotowany system
komunikacji naszych dziatan, obstugi darowizn oraz zaplanowanie procesu
pozyskiwania pozwala nam by¢ gotowymi na przyjecie kazdego darczyncy.
I dzieki automatyzacji nie przestraszy nas to, ze tych nagle moze sie ich pojawic¢
kilka tysiecy. Bo wiemy co chcemy zrobi¢ i tak naprawde dodatkowym wysitkiem
jest tylko moc obliczeniowa naszego serwera, na ktérym przechowujemy dane.
Wszystko inne dziala na biezaco. Po to, by budowa¢ wiezi, tworzy¢ gtebokie

relacje i zmienia¢ $wiat.
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NOWE TECHNOLOGIE W FUNDRAISINGU

Nowe technologie kojarzg si¢ z ciggla zmiang. Ta zmiana dotyka rowniez
naszych darczyfncéw, nie mozna stang¢ w miejscu i stosowac jedno rozwigzanie.
Potrzeba dynamicznej pracy.

Najwazniejsze w fundraisingu sg relacje, ktére powstaja w procesie komu-
nikacji, komunikacja jest wiec tym, co decyduje o skutecznosci fundraisingu.

Fundraising jest zmiang, wiec radzenie sobie z rzeczywistoscig poprzez ciagle
poszukiwania lepszych rozwigzan jest podstawowa zasada pracy dla kazdego
fundraisera. Sposoby komunikacji, zmiany jakie wywotuja nowe metody w tym
obszarze przenikaja si¢ i naktadajg na kolejne wersje. Warto zauwazy¢, ze nowe
technologie wymagaja nie tylko nastawienia na coraz $mielsze rozwigzania,
ale rowniez zmieniaja zachowania uzytkownikéw - darczyncow. Jesli wiec
mowimy o nowych metodach komunikacji, nie mozemy zapomina¢ o zmianach
w zachowaniach, reakcjach jakie wywoluja.

Nowe technologie to nazwa powigzania z nowymi mediami, z czego jednak ten
pierwszy termin jest o wiele szerszy. To nowe technologie zmienily $wiat medidw,
wyposazajac je w nowoczesne narzedzia komunikacji. Tradycyjne podejscie do
mediéw (radio, TV, prasa, outdoor) uwzglednia komunikacje jednostronna,
podczas gdy nowe media daja mozliwo$¢ komunikacji dwustronnej. Granice
tego rozrdznienia powoli sie¢ rozmywaja, poniewaz wielokanalowy marketing
wprowadza elementy interaktywne w mediach tradycyjnych. Spéjrzmy jednak
na standardowe poréwnanie tych dwoch typow mediow.

Media tradycyjne Nowe media

nadawca komunikatu w petni kontrolu- | mnogos¢ kanaléw komunikacji
je wiadomos¢

bardzo niewielka liczba os6b moze brak podzialu miedzy nadawca a od-
nadawa¢ komunikat biorca
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Media tradycyjne Nowe media
brak mozliwosci odpowiedzi przez czas jest znaczacg warto$cig informacji,
odbierajgcego komunikat im bardziej $wiezy komunikat tym

bardziej wartosciowy

informacja zwrotna jest naturalnym
procesem komunikacji

Nowe technologie w kontekscie fundraisingu to przede wszystkim internet
oraz technologie mobilne.

Trendy wyraznie wskazujg na coraz szersze wykorzystanie nowych technologii
w dziataniach fundraisngowych. Bardzo dobrze wida¢ to wsréd organizacji
amerykanskich oraz pochodzacych ze ,starego kontynentu”. Wedltug raportu
Europejskiego Stowarzyszenia Fundraisingu (EFA) najwazniejszym czynnikiem
wzrostu wskazanym przez fundraiseréw w krajach czlonkowskich byta specja-
lizacja w obstudze mediéw spolecznosciowych, a takze rozwdj technologiczny
- mobile, SMS czy dzialania online - odpowiednio 47% i 41% odpowiedzi'.
Duze nadzieje pokladane s w nowych mediach. W nich upatruje si¢ mozliwos¢
aktywizacji mlodego pokolenia oraz budowania szerokiego zasiegu dzialania.

1. Internet

W Polsce liczba 0s6b korzystajacych z internetu ciggle dynamicznie wzrasta.
W tym momencie 62,85% polskiego spofeczenstwa korzysta z tego medium
(wykres 1). Nie jest to liczba tak wysoka jak w panstwach Europy Zachodniej,
ale jest to najdynamiczniejszy wskaznik ostatnich lat w Polsce. Fundraiser powi-
nien by¢ §wiadomy takich zjawisk. Musi tez zdawac sobie sprawe z mozliwosci
i wyzwan przed nim stojacych.

Badania odnosnie fundraisingu w Stanach Zjednoczonych ukazuja nam
obraz wzrostu darowizn online. Firma Blacbound prognozuje, ze w 2022 roku
warto$¢ przekazywanych dotacji wzro$nie o 176,4%*

! ,Fundraising in Europe 2013/14”, European Fundraising Association, marzec 2014, http://
www.efa-net.eu/images/pdf/efa_survey_mar_2014.pdf.

2 Raport ,,Giving goes digital”, Blackbound, 2012, https://www.blackbaud.com/nonprofit
-resources/onlinemarketingstudy?utm_source=blackbaud&utm_medium=website&utm_con-
tent=industryresearch .
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Z pewnoscia w Polsce nie bedzie tak dynamicznie, jednak jest to kolejny
dowod na wzrost znaczenia kanaléw online w fundraisingu.

Wrykres 1. Uzytkownicy internetu jako procent ludnosci
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1.1. Strona internetowa

Podstawowy kanal internetowy i zarazem fundraisingowy to strona www.
Z badan Stowarzyszenia Klon/Jawor z 2012 roku 62% organizacji pozarzadowych
posiadato strone internetowa’. Trend jest wcigZz wzrastajacy, lecz jest to zbyt niska
wartos$¢, aby mowic o efektywnie dzialajgcym III sektorze w Polsce. Strona www
jest wizytéwka organizacji. Daje mozliwos¢ nie tylko publikowania wiadomosci
o aktualnych dzialaniach, ale jest miejscem publikacji sprawozdan finansowych
- co jest szczegdlnie wazne przy ocenie przejrzystosci i etycznosci dzialan NGO.

’ ,Podstawowe fakty o organizacjach pozarzadowych”, Stowarzyszenie Klon/Jawor,
Warszawa, 2013.
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Wykupienie domeny oraz hostingu na serwerze to jednak nie wszystko.
Strona www powinna spetnia¢ funkgje:
- budowania wiarygodnosci organizacji poprzez:
« raporty finansowe i merytoryczne,
« informacje o misji i celu organizacji,
« status organizacji,
« liste zaangazowanych partneréw lub ambasadoréw,
o profesjonalny wyglad strony,
- stricte fundraisingowg dzieki mozliwosci ptatnosci online i $ciezke wptat;
- informacyjna dla potencjalnego sponsora lub darczyncy;
- komunikacyjng dzieki zamieszczonym tam danym kontaktowym oraz
mozliwosci zapisu na newsletter;
- gromadzenia danych, poniewaz kazdy nowy adres mailowy w bazie new-
slettera to rowniez potencjalny darczynca dla fundraisera;
- spersonalizowania organizacji, czyli przedstawienia jej ludzkiego oblicza,
pokazania zdje¢ czlonkéw zespotu oraz i beneficjentdw naszych dziatan.
Nawiazujac do funkcji zwigzanej z budowaniem wiarygodno$ci organizacji
warto sobie us§wiadomic, ze najwazniejsze w pracy fundraisera jest zaufanie. Jak
je zdoby¢ poprzez strong internetowa, pokazujg badania Uniwersytetu Stanford
»~What makes the website credible?” z 2002 roku®. Analiza przeprowadzona
przez naukowcédw wyraznie wskazuje na powigzanie pomiedzy postrzeganym
zaufaniem i eksperckoscig a wiarygodnoscig konkretnej witryny. Dzigki wiary-
godnosci mozemy osiaggna¢ wplyw, zmieni¢ postawe i zachowanie drugiej osoby.

Postrzegane zaufanie + postrzegana eksperckos¢ = postrzegana wiarygodnos¢

9 porad, jak stworzy¢ wiarygodng witryne internetowa wg naukowcéw

z Uniwersytetu Stanford:

1. Stwdrz swoja strong tak, by wygladata na profesjonalng. Chodzi o zasto-
sowanie odpowiedniego wygladu, czcionki, wysokiej jakosci zdje¢. Nie
kazda strona musi wyglada¢ jak odzwierciedlenie serwisu korporacji.
Wazne, aby odpowiadala tematyce Twojej organizacji.

* ,Web credibility”, B] Fogg Ph.D., Stanford University, http://captology.stanford.edu/
resources/what-makes-a-website-credible.html, link z dnia 15.09.2014.
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2. Daj mozliwos¢ sprawdzenia Twojej wiarygodnosci. Chodzi o zamieszczenie
referencji, cytatow i opinii 0s6b zwigzanych z organizacja.

3. Pokaz, ze za strong kryje si¢ prawdziwa organizacja. Napisz, w jakie inne
inicjatywy jestescie zaangazowani, opublikyj liste cztonkéw lub zdjecia
wspolpracownikow.

4. Udowodnij, ze jeste$ ekspertem w danej dziedzinie. Pochwal si¢ osobami
w swoim zespole, ktore sg ekspertami w konkretnych dziataniach.

5. Kontakt z Tobg powinien by¢ prosty i fatwo dostepny z poziomu strony
gléwnej.

6. Pokaz, Ze Twoja strona jest fatwa w obstudze oraz pozyteczna. Zamieszczaj
na niej najbardziej aktualne informacje i wez pod uwage uzytecznos¢
witryny.

7. Ludzie darzg zaufaniem strony, ktore sg czesto aktualizowane.

8. Unikaj reklam, wyskakujgcych okienek i banerow.

9. Wyeliminuj bledy na stronie, nawet jesli s3 one malo znaczace.

Wazne w tym kontekscie jest poruszenie kwestii usability strony - czyli uzy-
tecznosci. Kilka ogdlnych zasad z danych udostepnionych przez firme Edisonda:
- 7 +/-2 - tyle element6w jestesmy w stanie bez problemu zapamietac na stronie;

- latwiej trafi¢ w element, ktdry jest blizej i ktory jest wigkszy;

- najczesciej uzywanym przyciskiem w przegladarce jest ,wstecz”, dlatego
zwracajmy uwage, czy strona postawiona we fleshu na pewno bedzie reagowac
na takie dzialanie uzytkownika;

— jesli lubig to moi znajomi, to réwniez moze i mi si¢ spodoba¢ /moge na to
wplaci¢ — zamieszczenie listy polubien, likeboxéw z Facebooka i pokazywanie
znajomych, ktdrzy juz polubili dang organizacje czy akcje, jest waznym do-
wodem stusznosci dla potencjalnego uzytkownika. Moze to przyja¢ rowniez
forme recenzji, rekomendaciji, loga firm czy tez strony z darczyncami, ktérzy
juz wplacili, jak na stronie kupindeks.pl/helped;

- zastosowanie prawa Fittsa® - czyli zasady mowiacej: im cos jest dalej od
aktualnego miejsca kursora na ekranie, tym uzytkownik potrzebuje wiecej

* http://pl.wikipedia.org/wiki/Prawo_Fittsa, z dnia 16.09.2014.
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czasu na jego klikniecie. Czas dotarcia do elementu interfejsu mozna poprawic¢
poprzez przyblizenie elementéw lub ich zwigkszenie. Jaka jest z tego nauka
dla fundraiseréw? Przycisk ,wpta¢” powinien by¢ duzy lub znajdowac si¢ jak
najblizej ostatniego elementu w formularzu wptaty. Dodatkowo odleglos¢
miedzy poszczegolnymi polami w formularzu nie moze by¢ za duza. Po
zastosowaniu tych zasad $rednia liczba porzucen formularza z pewnoscia
spadnie;

- maksimum 3 klikniecia powinny dzieli¢ uzytkownika od najistotniejszych
tre$ci w naszym serwisie;

- nie stosuj pop-updw — nikt ich nie dostrzeze. Powszechne wérdd internautow
jest zjawisko ,,$lepoty bannerowe;j”,

- najczestsze utrudnienia dla uzytkownikéw na stronie internetowej to:
pop-upy, automatycznie wlaczajacy sie¢ dzwigk na stronie, brakujace wtyczki,
dlugi formularz;

- najwazniejszg zasadg projektowania stron internetowych jest KISS (Keep
It Simple, Stupid!). Spéjrzmy na wyszukiwarke google - to najlepszy przyktad
prostoty i funkcjonalnosci;

- uzywanie wielkich liter spowalnia $redni czas czytania o 10%;

- musimy ulatwi¢ czytelnikowi ,zeskanowanie” tresci, dlatego powinni$my
uzywaé wypunktowan, pisa¢ cyframi a nie stowami, wyréwnywac tekst do
lewej, pogrubia¢ wazne wyrazenia, stosowac akapity i swiatlo w tekscie. Mo-
zemy réwniez sprawdzi¢ poziom czytelnosci tekstu w zaleznosci od stopnia
edukacji potrzebnej do jego zrozumienia za pomocg indeksu FOG-PL tutaj:
www.logios.pl lub tutaj fog.uni.wroc.pl;

- aby wezwa¢ uzytkownika do dzialania, np. wplaty, najlepiej uzy¢ trybu
rozkazujacego, wskaza¢ konkretng czynno$¢ oraz da¢ internaucie mozliwo$¢
kliknigcia w wyrazny buttton-przycisk;

- zdjecia twarzy czlowieka przyciagaja najwicksza uwage;

- waznym zjawiskiem jest efekt zakotwiczenia, znany z psychologii spotecz-
nej. Ma to odniesienie do $ciezki wplat. Sugerujac najpierw duze kwoty wplat,
mozemy cz¢$¢ potencjalnych darczyncow odstraszy¢, dlatego tak wazna jest
odpowiednia hierarchia warto$ci wplat - jak na stronie Polskiej Akcji Huma-
nitarnej pah.org.pl/wspieraj.
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Jak uzytkownik widzi strong? Zrédto: http://usableworld.com.au/2009/03/16/you-look-whe-
re-they-look/

W kontekscie tego kanalu komunikacji nalezy wspomnie¢ o kilku cechach
uzytkownika internetu. Jest on leniwy — nie bedzie wnikliwie analizowac strony
www, aby znalez¢ np. kontakt. Jesli od razu nie zobaczy pozadanej informaciji,
opusci witryne. Internauta jest rowniez wymagajacy. Chce, zeby wszystko bylo
przejrzyste, przystepnie opisane, z ciekawg grafika i tatwe w obstudze. W skle-
pach internetowych widac¢ to najlepiej — natychmiastowa odpowiedz na e-mail,
sprawna obstuga klienta, a wplata szybko zaksiegowana. Uzytkownik poszukuje
na stronach internetowych tez nowosci - $wiezych informacji i przychodzi
tam, gdzie upatruje ich Zrédlo. Wielu z nas jest dodatkowo niecierpliwych.
Jestesmy w stanie czekac na reakcje witryny srednio maksymalnie 2 sekundy.
Czas oczekiwania wigze si¢ z mozliwo$ciami naszego serwera oraz wielkoscia
zastosowanych grafik na stronie. Czas reakcji witryny mozemy sprawdzi¢ przez
ogolnodostepne narzedzia np. test.watchscript.pl

Na koniec sprawdz ponizsza liste, czy na pewno nie popelniasz najczestszych
bledéw pod katem uzytecznosci strony:
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« zbyt dluga $ciezka wplat;

o brak komunikatu o celu zbidrki czy platnosci online na stronie;

o formularz z wieloma szczegélowymi informacjami;

o koniecznos$¢ utworzenia konta na stronie, aby méc podjac jakas$ inng
akcje na stronach internetowych;

« nieaktywne linki;

o brak przejrzystej nawigacji po witrynie, niejasna mapa strony, brak

odpowiedniej kategoryzacji.
1.2. Media spolecznosciowe

Media spoteczno$ciowe nie zostaly specjalnie stworzone dla fundraiseréw,
ale przez ludzi, ktérzy z nich korzystajg. A fundraiser musi by¢ tam, gdzie sg
potencjalni darczyncy. Poza tym warto poswieci¢ chwile na analize statystyk,
aby przekonac sig, jak wielka moc tkwi w mediach spofecznosciowych.

Facebook jest najwiekszg platforma spolecznosciowa. W ostatnim raporcie
z Megapenlu za czerwiec 2014 mamy w Polsce prawie 17 mIn uzytkownikéw tego
serwisu, co daje 78,3% wszystkich internautéw®. Jesli chodzi o Twitter to tutaj
mimo niezwyklej popularnosci tej platformy w Stanach Zjednoczonych w Polsce
nie cieszy si¢ znaczng popularnoscia. Liczba uzytkownikéw na przestrzeni lat
wzrasta, ale nadal jest to tylko 2 764 613 internatéw w 2013 roku. Ponad potowa
z nich to osoby w kategorii wiekowej 15-34 lat. Srednia wyksztalcenia rozktada
si¢ tutaj rownomiernie — 28% to uzytkownicy z wyksztalceniem wyzszym, 27,5%
bez wyksztalcenia $redniego oraz 29,1% z wyksztalceniem $rednim’. Kolejnym
kanaltem spotecznos$ciowym wymienianym obok Facebooka i Twittera s Go-
ogle+. Tutaj pod koniec 2013 roku gigant z Mountain View zanotowal prawie
4 mln uzytkownikéw. Trzeba jednak zwrdci¢ uwage, ze kazdy uzytkownik
Gmaila ,,niechcgcy” moze stac si¢ wlascicielem konta na Google+. Nie znaczy
to wcale, ze korzysta on z tego kanalu komunikacji. YouTube - kolejny serwis
Google zanotowal pod koniec czerwca 2014 roku prawie 16 mln uzytkownikow?.

® Wyniki Megapanel PBI/Gemius za czerwiec 2014.

7 Wyniki Megapanel PBI/Gemius za czerwiec 2014, rok, http://media2.pl/badania/114047-Me-
gapanel-czerwiec-2014-kategorie-tematyczne/16.html z dnia 09.09.2014.
8 Wyniki Megapanel PBI/Gemius za czerwiec 2014.



Nowe technologie w fundraisingu 145

W tym wzgledzie doréwnuje popularnoscia Facebookowi. Pinterest — czyli jedna
z najszybciej rozwijajacych sie platform ostatnich lat — w 2013 roku zanotowat
w Polsce 1,5 mln uzytkownikéw. Sg to gtéwnie kobiety w wieki 14-44 lat.
Pinterest stuzy do zamieszczania zdje¢ réwniez ze stron internetowych oraz
kroétkich filméw®. Innym rodzajem medium spotecznego jest Instagram, czyli
serwis do zamieszczania zdjg¢ oraz krétkich filméw. Jest dostepny réowniez
w postaci mobilnej aplikacji. Tutaj mamy najwickszy wzrost uzytkownikow.
W kwietniu 2014 r. z tego medium korzystalo 2,12 mln oséb. Sg to gléwnie
kobiety — ponad 60%, w wieku od 15 do 24 lat — 49%.

Musimy uswiadomi¢ sobie zjawisko nieustajacej defragmentacji mediow. Tra-
dycyjne podejscie do promocji opierajace si¢ o kilka ,,ogdlnopolskich” mediéw jest
juz nieskuteczne. Nalezy oprze¢ si¢ o wiele kanatéw komunikacji zaréwno tych
tradycyjnych, jak i z kategorii nowych mediéw. Wszystko zalezy od odbiorcy jakiego
poszukujemy. Pojawilo si¢ zjawisko tworzenia mediéw przez samych uzytkownikéw,
gléwnie poprzez media spofecznosciowe. Nalezy jednak pamietac o kilku zasadach
rzadzacych mediami spoleczno$ciowymi. Tego rodzaju kanaly pomagaja rozpo-
wszechnic¢ informacje o organizacji, ale nie zrobig tego za nas. Internet sprawil, ze
dzielenie si¢ informacjami stalo sie fatwiejsze i prostsze jak nigdy dotad, ale... Tutaj
nie ma miejsca na plotki — dzielimy si¢ wartosciowsa trescia, grafika, audio lub video.

1.2.1. 10 wskazdéwek fundraisingowych na Facebook/Twitter

1. Okresl swoja strategie.

Moze wydawac sig, ze nie ma nic prostszego niz zamieszczaé posty na
Facebook czy tweety na Twitterze. To jednak bardzo zafalszowany obraz rze-
czywistosci. Zaden fanpage/profil, ktéry buduje realng wiez ze swoimi zwolen-
nikami nie dziala wylacznie spontanicznie. Podstawa dzialalnosci w mediach
spotecznosciowych jest okreslenie gtéwnych wartosci, wizerunku organizaciji,
ktére chcemy promowac, czyli strategii. Jej najwazniejszymi elementami sg:

® Wyniki Megapanel PBI/Gemius za 2014 rok, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
trzy-razy-wiecej-polskich-uzytkownikow-pinteresta-przewazaja-wyksztalceni-i-wielkomiejscy,
z dnia 7.09.2014.

1 Wyniki Megapanel PBI/Gemius za 2014 rok, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/

2-mln-polskich-uzytkownikow-instagramu-przewazaja-kobiety-mlodzi-i-ludzie-z-miast
z dnia 9.09.2014.
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o Okreslenie, do kogo méwimy - opracowanie persony, czyli wymyslonej
osoby wraz z jej charakterystycznymi cechami. Mozna stworzy¢ takich
person kilka wedlug kategorii odbiorcow jakie wyréznimy. Warto je
zastosowac do wszystkich kanaléw komunikacji. Ponizej przyktadowy
i uproszczony formularz persony dla Polskiego Stowarzyszenie Fun-

draisingu.
Zawodowiec Sympatyk
Przyktadowe zdjecie Przyktadowe zdjecie
Imie Anna Piotr
Wiek 42 lata 25 lat
Zaintereso- | Podrdze, muzyka latyno- Muzyka alternatywna, rowerowe
wania amerykanska, psychologia, wycieczki, couchserfing, historia
bieganie. Nowej Huty/Woli/Jezyc, ekologia.
Czym dla Dlugim doswiadczeniem Swiezo nabytg wiedzg, ktéra chce
niej/niego jest | opartym na porazkach i suk- | sprawdzi¢ w praktyce, lecz wciaz
fundraising? | cesach. Inwestycja w rozwdj. | jego organizacja nie jest na to

Satysfakeja.

gotowa. Pracuje w III sektorze od
2 lat.

Gdzie mozna
ja/go znalez¢
na co dzien?
Jak korzysta
z internetu/
tableta?

Strony pos$wiecone biznesowi
- tam szuka potencjalnych
sponsorow i partnerow. Cze-
sto pojawia sie na imprezach,
galach i wystawach. Podrézu-

je, wiec ciggle uzywa telefonu.

Ceni czas spedzony w domu
z rodzing i wtedy nie otwiera
komputera, chyba ze pdzna
porg nocna. Stara sie sledzi¢
na biezaco informacje z kraju
i ze $wiata, ale nie ma czasu
na ogladanie telewizji. Stucha
radia informacyjnego.

Przeglada blogi zwigzane z ekolo-
gia, ngo, rowerowymi wycieczka-
mi. Szuka alternatywnych metod
podrézowania i tras. Czesto
aktualizuje swoj status w mediach
spotecznosciowych. Nie rozstaje
sie ze smartphonem. Wieczorami
czesto wychodzi na spotkania

ze znajomymi do kina czy na
koncert. Sledzi informacje ze
swojego miasta i jest zaangazowa-
ny w sprawy wlasnej dzielnicy.

Najwazniej-
sze wartosci

Wytrwalos¢, réwnowaga,
dobre relacje migdzyludzkie,
skuteczno$¢

Niezaleznos¢, wlasne zdanie, pro-
fesjonalizm, aktywnos¢, dziatanie

Formularz mozna rozwing¢ o tyle pdl, ile nam potrzeba, aby byt on dopa-

sowany do charakteru organizacji i kanatu komunikacji. Dzigki zastosowaniu
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tej techniki jeste§my w stanie ,namacalnie” wyobrazi¢ sobie naszego odbiorce.
Daje to mozliwos¢ lepszego dopasowania komunikatu oraz efektywniejszej
komunikacji.

o Zdefiniowanie swoich celéw. Bez jasno wyznaczonych rezultatéw nie bedzie-
my wiedzie¢, jak ma wyglada¢ nasz sukces fundraisingowy i czy social media
przynosza nam korzys¢. Zdefiniowanie celéw nie jest jednak prostg sprawa.
Pomiar dzialan wymaga od nas ustalenia mierzalnych celéw, a mierzalne
cele potrzebujg okreslenia ram czasowych, odbiorcéw oraz rezultatow.

o Okreslenie kryteriéw, czyli zadanie sobie pytania: Jak sprawdzimy, czy
ustalona liczba jako cel dziatan jest wlasciwa? Jesli zdecydujemy, ze
przyrost przejs¢ na strone wplat z fanpage ma wzrosnac o 20% w ciagu
miesigca, nie ma mozliwosci, aby$my wiedzieli, czy 20% to dobra wiel-
kos¢. Nalezy znalez¢ punkt odniesienia w podobnych statystykach. Gdy
nie posiadamy takiej mozliwo$ci powinnismy okresli¢ wielko$¢ ,,na
wyczucie”, wedlug naszego doswiadczenia. To bedzie baza i pierwszy etap
tworzenia odpowiedniego kryterium. Nastepnie, wraz z naptywajacymi
danymi powinni$my zmniejsza¢ lub zwigksza¢ bazowa wartos¢.

» Wybranie odpowiednich wskaznikéw do monitorowania i kontrolowania
skutecznosci mediow spolecznosciowych. Jest to niezwykle istotne, aby
unikng¢ gromadzenia niepotrzebnych danych. Jedng z metod ustale-
nia kluczowych dla nas informacji KPI (key performance indicator)
jest zebranie wszystkich pracownikow i wspoélne ich ustalenie. Wtedy
wszyscy beda swiadomi, do jakiego celu dazymy i nie zaleje nas fala
zbednych danych. Bardzo wazne jest, aby pamietac, ze stajemy sie tym,
co mierzymy. Stad KPI powinno by¢ istotne, wazne i wyraza¢ jeden
z celow calej organizacji. KPI powinno naturalnie sie pojawi¢ w procesie
tworzenia strategii.

« Kolejnym etapem jest zdecydowanie, do czego lub do kogo bedziemy si¢
poréwnywac. Najlepsza metoda jest odniesienie si¢ do podobnych orga-
nizacji lub do bardzo dobrych wynikéw z przesztych dzialan w mediach
spolecznosciowych.

« Opracowanie odpowiedzi na nastgpujace pytania: Jakiego jezyka bedziemy
uzywa¢ w komunikacji z odbiorcami (formalny zartobliwy, zdystansowa-
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ny, cieply)? Kiedy bedziemy publikowac posty? Kiedy odbiorcy najczesciej
loguja si¢ na swoje konto? Jakie tresci bedg dla nich najwazniejsze? Czy
wigcej bedzie tekstu, grafiki czy filmow? Jak czgsto bedziemy publikowac
posty? Jak chcemy angazowac odbiorcow?

Wspdlczesna kultura obrazkowa wymaga od nas zastosowania grafik
- maja najwieksza konwersje w internecie. W zwiazku z tym musisz
opracowac¢ jednolity wyglad grafiki. Chodzi o ,,znak wodny”, logo,
wielkos¢ i rodzaj czcionki, tonacje zdje¢. Wszystko po to, aby budowa¢
identyfikacje wizualng z naszg organizacja.

Opracowanie narzedzia fundraisingowego dla kanatéw spotecznoscio-
wych. Na Facebooku mozemy zaimplementowac zakladke z mozliwoscia
wplaty bezposrednio przez serwis. Jesli nie mamy takiej mozliwosci, to
konieczna jest $ciezka wplat na stronie internetowej i zamieszczenie linku
do niej na Facebooku w postach czy w opisie strony. Mozemy réwniez
przygotowac zdjecie w tle czy serie grafik z informacjg fundraisingows.
Na Twitterze warto zastosowa¢ odpowiedni hashtag (#) z wyrazeniem
nawigzujacym do kampanii fundraisngowe;j.

Wazng kwestig jest przygotowanie kalendarza wpiséw z uwzglednieniem
$wiat i ciekawych wydarzen. Mozemy wtedy zaplanowac akcje, konkursy
czy dzialania promocyjne w dtuzszym okresie czasu.

2. Warto w piatek przygotowa¢ kalendarz publikacji na kolejny tydzien.

Mozemy zaplanowac posty bezposrednio na Facebooku - beda wtedy auto-
matycznie publikowane w wyznaczonym przez Ciebie dniu i godzinie. Gdy
jednak mamy konto na Facebooku i Twitterze, to lepszym rozwigzaniem jest
apliakcja Hootsuite — darmowa dla 3 kont/fanpages. Pozwala ona zarzadzaé
kanatami i planowa¢ wpisy. Gdy jednak kiadziemy wiekszy nacisk na sam
Twitter, to doskonatym i réwniez darmowym narzedziem jest Tweet Deck.

3. Zaplanujmy w kampanii fundraisingowej na Facebooku czy Twitterze

wyrazne wezwanie do dzialania, tzw. Call2action. Uzytkownik powinien
wiedzie¢, co ma zrobi¢, aby dotaczy¢ do akcji.

4. Wokot naszego profilu twérzmy spotecznos¢. Zapraszajmy swoich znajo-

mych, wspoélpracownikow, wolontariuszy do polubienia profilu lub jego
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$ledzenia, a przede wszystkim zachecajmy ich do interakcji. Waznym
aspektem budowania spofecznosci jest takze linkowanie do wlasnych
kanaléw spolecznosciowych w stopce maila, newsletterze czy stronie
internetowe;j.

5. Sam tekst o ile na Twitterze jest czytany, to na Facebooku prawie nikt na
niego nie zwraca uwagi. Do kazdego postu powinnismy dodac grafike, link
do strony czy video. Tekst powinien by¢ zwiezly i krétki, aby nie trzeba
byto rozwija¢ postu poprzez klikanie w link ,,Wiecej”.

6. Pamietajmy o magicznej sile stowa DZIEKUJE. Mozemy w tym celu nagra¢
krotki (nie wigcej niz 30 s) film czy zamie$ci¢ sprawozdanie z kampanii
fundraisingowej w formie infografiki.

7. Uzywanie hashtagéw (#) w ramach kampanii fundraisingowych pozwala
budowac¢ rozpoznawalno$¢ i zasieg akcji. Dodatkowo umozliwia §ledzenie
interakeji z organizacja.

8. Treéci powinny by¢ zamieszczane w miare regularnie.

9. Wlasne tresci to najwiekszy atut profilu - Twitter ma miejsce tylko na 140
znakow, wiec nie zmarnujmy ich na przyklejanie obcych tekstow.

10. Angazuj, angazuj, angazuj.

Narzedziem dedykowanym organizacjom pozarzadowym do zarzadzania
kanatami spofecznosciowym jest aplikacja PandaLajka. Nie tylko pomaga okresli¢
elementy strategii w mediach, ale réwniez dzigki wspolpracujacym ekspertom
dostarcza praktycznych wskazéwek odnosnie poprawy komunikacji. Aplikacja jest

darmowa dla kazdego NGO. Wystarczy zalogowac si¢ na stronie www.pandalajka.pl.
1.2.2. Pozostale kanaly spolecznosciowe

Facebook i Twitter sa podstawowymi kanalami spolecznosciowymi, jednak
jest jeszcze kilka, o ktérych warto wspomnie¢, cho¢ w Polsce nie cieszg sie
znaczng popularnoscia.

Pinterest i Instagram nalezg do kanatéw bazujacych na grafice, gléwnie
zdjeciach, cho¢ mozna réwniez zamiesci¢ krétkie filmy video. Jest to bardzo
dobre rozwigzanie w przypadku wielu akcji eventowych czy przedstawiania za
pomocy zdje¢ np. historii naszych podopiecznych. Grafika i video sg najlepiej
odbierang trescig w internecie. Jesli posiadamy kanal na YouTube i chcemy
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wypromowac nasz film w ramach kampanii fudndraisingowej nie omijamy tych
dwoch kanaléw. Znany jest przypadek firmy Lionsgate, ktéra dzigki zastosowaniu
kanatu Pinterest zwigkszyta wejscia na swoj kanal YouTube z 200 tys. do 400
tys. wizyt. To wszystko w przeciggu 5 dni.

Google+ w Polsce nie ma jeszcze takiego potencjatu jak w USA. Z tego serwisu
korzystaja w wigkszosci mlodzi uzytkownicy. Google+ posiada jedng istotna
ceche - wplywa na systemem pozycjonowania Google (podobnie jak Facebook).
Nazwa NGO bedzie lepiej pozycjonowana w wyszukiwarce, jesli dodamy strone
naszej organizacji do sieci Google. Dodatkowo podczas tworzenia profilu w tym
kanale mamy mozliwo$¢ zamieszczenia kontaktu wraz z dodaniem ,,pinezki”
na mapie Google. To bardzo istotna opcja dla pozycjonowania i widocznosci
naszej organizacji w sieci.

Gloéwny serwis oferujacy mozliwos¢ zamieszczania filméw to YouTube.
Tak jak byto wspomniane wcze$niej — obraz angazuje bardziej niz tekst. Filmy
s3 wiec czesto uzywane w kampaniach fundraisingowych. YouTube oferuje
dla organizacji pozarzagdowych mozliwos¢ zamieszczenia w video call2action
(wezwania do dziatania) w postaci wyraznego przycisku (,,buttonu”) w czasie
trwania filmu. Dzi¢ki mozliwoéci udostepnia video przez prawie wszystkie
istniejace serwisy spolecznosciowe mamy duze szanse na efektywne promowa-
nia naszej akeji. Filmy dajg takze szanse na budowanie relacji z darczyncami.
Wystarczy zamiesci¢ video z podzigkowaniem lub opisa¢, co wydarzylo sie
dzigki ich wsparciu. Jest tez kilka innych funkcji oferowanych przez YouTube,
ktére nie sa wszystkim znane. Mozemy zamiesci¢ link do naszej strony w for-
mie adnotacji, czyli w czasie trwania filmu. YouTube umozliwia dodanie do
profilu witryny powiazanej, czyli gtéwnej strony organizacji. Korzysci sg dos¢
oczywiste — wzmocnienie pozycjonowania. Jesli kanal ma powyzej 1 tysigca
subskrybentéw, moze skorzystac z opcji Fine Fander - czyli darmowej, wlasnej
reklamy przed kazdym filmem. Mozemy w ten sposéb zacheci¢ do $ledzenia
profilu czy wziecia udzialu w kampanii fundraisingowe;j.

1.3. Blogi

Modne jest nie tyle blogowanie co bycie blogerem. Trudno nie wykorzysta¢
takiej okazji do zwrdcenia uwagi na szczytny cel. Mozemy zaangazowac blogeréw
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w zbidrke na konkretny cel. Mielismy juz akcje blogéw kulinarnych dla Kubusia,
»Muffinki dla Mai” czy kampanie ,,Kup sobie blogera”. Obecno$¢ kampanii
w serwisie SiePomaga pomoze nam uzyska¢ widget, ktéry mozna udostepnic
blogerom. Dzigki temu, Ze umieszcza go na stronie, czytelnicy beda mieli moz-
liwo$¢ wplacenia pieniedzy na naszg organizacje. Istnieje takze inny sposéb
na zaangazowanie blogeréw. Stowarzyszenie Tecza poprosifo kilku znanych
blogeréw, aby nagrali bajke dla dzieci. Dochdd ze sprzedaz ptyt przeznaczono
na rzecz stowarzyszenia.

Jak jednak rozpocza¢ wspoélprace? Nalezy uswiadomic sobie, czy naprawde
wierzymy w to, co robimy. Blogera nie da si¢ oszukac. Jest cztowiekiem bardzo
zajetym i w jednym, géra dwodch mailach, mamy szanse przekona¢ go do swojej
inicjatywy. Kolejng istotng rzeczg jest zaproponowanie uczestnictwa w ciekawej
kampanii. Dobry pomyst to nasza karta przetargowa. Tym mozemy przekonac
blogera do wlaczenia si¢ w dziatania na rzecz organizacji. Nie ma recepty na cie-
kawg akcje. Wazne, zeby angazowala ona czytelnikéw bloga, dawala wlascicielowi
forme prestizu/poczucia spolecznego zaangazowania oraz zaskakiwata czyms
nietypowym. Nie musimy jednak na sile wymyslac¢ cos bardzo skomplikowanego.
Zdarza si¢ tez tak, ze bloger angazuje si¢ w akcje, bo tak podpowiada mu serce.
Warto jednak znalez¢ ciekawg formule, ktéra wzmocni nasz wizerunek i wy-
wola szum w sieci. Musimy mie¢ réwniez przewidziang forme podziekowania
dla blogera oraz strategie promocji jego zaangazowania poprzez wlasne media.
Nie chodzi tu o zaproponowanie ustugi barterowej za wlaczenie sie w akcje. Dla
niego nie ma to znaczenia. Chodzi o nas - jak wykorzystamy blogera do promocji
naszej akeji poprzez wlasne kanaly. Warto zastanowic¢ si¢ nad umieszczeniem
w mediach spoleczno$ciowych, newsletterze odpowiednich informacji.

Znalezienie odpowiedniego do akcji blogera moze sprawi¢ problem osobom
nie znajgcym blogosfery. Mozna sprawdzi¢ liste uczestnikéow Blog Forum
Gdansk, czyli najwiekszej, corocznej imprezy dla polskich blogeréw. To daje
nam pewien obraz rzeczywistosci. Ciekawa i nowa mozliwoscig jest strona
hash.fm. Pozwala ona blogerom na zamieszczenie wlasnego profilu w celu
odnalezienia przez potencjalnych reklamodawcéw. Fundraiser moze skorzystac
z tego serwisu poszukujac blogeréw, ktorzy najlepiej pasuja do kampanii oraz
preferuja wspdtprace w ramach akcji charytatywnych.
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Kolejnym krokiem jest kontakt z blogerem. Warto uswiadomic sobie, ze nie
kazdy bedzie mie¢ czas przeczytaé naszego maila. Zanim jednak siegniemy do
klawiatury PRZECZYTAJMY jego/jej bloga! Absolutnie nie do zaakceptowania
jest sytuacja, w ktérej zwracamy si¢ do nieznanego nam blogera. Bardzo wazna
kwestig jest rowniez INDYWIDUALIZACJA. Nawigzmy w naszym mailu do
jakiego$ wydarzenia czy artykulu na blogu. Zaoferujmy co$, co moze wtasnie
tego blogera zaciekawic. Jesli zajmuje si¢ nowymi technologiami, to by¢ moze in-
teresujacy hashtag bedzie dla niego wystarczajacym argumentem. Nie obawiajmy
sie rowniez zapytac blogera, czego by oczekiwal od nas w ramach wspoélpracy.
Dobrze jest, gdy pokazemy skale naszego dzialania — samej organizacji jak
i dzialan z blogerami - kogo juz zaangazowali$my, a kogo jeszcze planujemy
pozyskac. Moze si¢ okazaé, ze blogerzy znajg si¢ ze sobg i mogg nam pomoc
w pozyskaniu kolejnej osoby do kampanii.

Przed wystaniem powinnismy miec zestaw ciekawych grafik czy banneréw.
Warto podczas pierwszego kontaktu zalaczy¢ je w mailu w celu wizualizacji
kampanii. Nie musimy ograniczac si¢ do jednego kanatu - bloga, mozemy réw-
niez zasugerowac zamieszczenie informacji na Twitterze czy Facebooku blogera.
Gdy juz pozyskamy tak wartosciowa dla nas osobe — badzmy profesjonalni. Nie
zapominajmy o przeslaniu materialéw, nie przekraczajmy zaproponowanych
terminow. Na koniec akcji powinnismy mie¢ przygotowang forme podzigkowania.
Moze to by¢ odrecznie napisany list od prezesa lub od beneficjentéw wspdlne;j
akcji, zdjecie lub podzigkowanie w formie video. Mozliwosci jest bardzo duzo.
Wszystko zalezy od naszej pomysfowosci.

1.4. Aplikacje webowe

Powoli w Polsce pojawiaja sie serwisy dedykowane wylacznie organizacjom
pozarzagdowym. W tym momencie mamy dzialajacy juz od kilku lat serwis
Siepomaga. Pozwala on zbiera¢ fundusze na okreslony cel. Kampani¢ moze
zalozy¢ NGO lub osoba indywidualna. Podobnie dziata serwis zrzutka.pl, ale
nie ma celu stricte charytatywnego. Gléwnym zalozeniem serwisu jest zbiorka
pieniedzy na okreslony cel wsrod znajomych. Mozna jednak wykorzystac te
platforme do dziatan fundraisingowych, poniewaz prowizje sa tam bardzo niskie
a formula organizacji zbidrki prosta. W tej kategorii serwiséw warto wspomnie¢
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jeszcze o fundujesz.pl, czyli platformie crowdfundingowej przeznaczonej tylko
dla organizacji pozarzadowych. Dziala podobnie jak inne serwisy crowdfun-
dingowe, ale ma mniejsze prowizje i jest prowadzona przez NGO.

Nowg aplikacjg jest CharityApps. Jest dedykowana zaréwno organizacjom
non-profit, jak i uzytkownikom internetu lub sympatykom organizacji. Po jej
zainstalowaniu wy$wietlone sg reklamy, a dochdd z ich emisji zostaje przekazany
na wybrang przez uzytkownika organizacje. Kolejna inicjatywa - Whenvisited.
com dziata podobnie jak poprzednia aplikacja, tyle Ze nie trzeba jej $ciggac na
komputer. Tutaj réwniez organizacja otrzymuje srodki za wy$wietlone internau-
tom reklamy, ale dzieje sie to w sieci reklamowej zbudowanej przez Whenvisited.
Tworza ja firmy oraz instytucje, ktore zglosity si¢ do serwisu.

Warto wspomnie¢ jeszcze o jednej inicjatywie — moze mniej fundraisingowej,
ale bardzo ciekawej. Mowa tu o Startups4charity. Jest to serwis, ktéry groma-
dzi internetowych ustugodawcéw, ktorzy przeznaczajg bezkosztowo wlasne
oprogramowanie czy ustugi. Ilos¢ darmowych pakietéw jest ograniczona, wiec
nalezy na biezaco orientowac si¢ o limitach. Aplikacja jest w tej chwili tylko po
angielsku. Stalo si¢ to ze wzgledu na dalekosiezne plany zaltozycieli aplikacji.

Od niedawna dziala réwniez subdomena charytatywni.allegro.pl . W serwisie
moga rejestrowac si¢ jedynie organizacje pozytku publicznego (OPP), poniewaz
po wstepnej rejestracji musimy dostarczaé zestaw dokumentéw potwierdzaja-
cych statut OPP. Pomyst serwisu polega na dedykowanej platformie aukcyjnej
i umozliwienie uzytkownikom zakupienie przedmiotéw wystawionych przez
organizacje, przez co dochod trafia na cele charytatywne. Dodatkowo istnieje
mozliwo$¢ przekazania dowolnej kwoty na wybrang organizacje w procesie
zaplaty za kupiony przedmiot.

2. Technologie mobilne

Techniki fundraisingowe zmienialy si¢ wraz z uptywem czasu:

- 1643 r. pierwsza zbidrka - fundraising face-to-face na rzecz Uniwersytetu
w Harwardzie;

- 1925 r. — wysyla pocztowa - direct mailing po uchwaleniu w Stanach
Zjednoczonych przepiséw umozliwiajacych listowa zbidrke pieniedzys;

— lata 80. XX w. - telemarketing;
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- 1988 r. - online fundraising;

- 2007 r. - mobile/ SMS.

Wraz z pojawieniem sie telefonéw komdrkowych powstat nowy etap w fundra-
isngu. Swiatowe trendy moéwig, ze rynek smartfondw zwieksza sie z roku na rok.
W Polsce juz 44% os6b posiada smartfony. W wigkszosci sg to osoby pomigdzy
15 a 39 rokiem zycia. Prognozuje si¢, ze w 2015 roku wartos¢ ta osiggnie 60%.
Nowa era mobilna zmienila takze sposéb korzystania z telefonéw. Gltéwnie
uzywane s3 do wysylania wiadomosci tekstowych, robienia zdje¢/nagran video,
wysylania MMS6w, przegladania internetu, sprawdzania kalendarza, potaczen
z siecig wi-fi oraz stuchania muzyki. 46% uzytkownikéw smartfonéw uzywa
tez aplikacji mobilnych. To o 31% wiecej niz rok temu!"!

Era mobilna wymaga od organizacji pozarzagdowych zwrdcenia uwagi na
kilka nowych aspektow. Przede wszystkim strona internetowa powinna by¢
responsywna. Co to znaczy? Strona www po otwarciu na telefonie czy tablecie
dopasowuje si¢ do wyswietlacza tak, by jej czytanie nie stanowito dla uzytkow-
nika problemu. Jest to wazne réwniez ze wzgledu na pozycjonowanie strony
internetowej w wyszukiwarce Google. Firma oglosila brak wsparcia dla stron
internetowych, ktore nie s3 zoptymalizowane do urzadzen mobilnych lub nie
posiadaja odpowiedniej wersji strony. Wraz z dostosowaniem strony www
pamigtajmy réwniez o architekturze newslettera, ktéra musi by¢ odpowiednia
dla urzadzen mobilnych.

Myslac o technologiach mobilnych w fundraisingu pojawia si¢ naturalne
pytanie - strona czy aplikacja mobilna? Oto kilka zalet strony mobilnej:

- bedzie ona dostgpna dla kazdego bez wzgledu na system operacyjny urza-
dzenia (Windows Phone, Android czy iOS). Dodatkowo niektore aplikacje nie
wspolpracujg ze starszymi wersjami systemu;

- nie musimy liczy¢ na uzytkownikéw. Przy aplikacji mobilnej muszg oni
wyrazi¢ che¢ zainstalowania jej na urzadzeniu, natomiast w przypadku strony
internetowej ciggle dostarczamy tresci wszystkim zainteresowanym naszg
organizacja i nie potrzeba wykonywa¢ dodatkowych czynnosci, by ja sledzic.
Prég wejscia jest nizszy i nie wymaga aktywnosci potencjalnego darczyncy;

! Marketing mobilny w Polsce. Raport za rok 2103, Jestem.mobi.
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- przegladarki internetowe maja powszechny charakter. Nie trzeba jej $ciggac — jest
ona zainstalowana automatycznie wraz z kazdym mobilnym systemem operacyjnym.

Przewaga aplikacji mobilnych przejawia si¢ natomiast w kilku kwestiach:

- pomaga skupic¢ sie uzytkownikowi na jednym temacie, akcji fundraisingowej.
Jesli chcemy zwrdci¢ uwage na konkretny problem, to aplikacja z pewnoscia
nam w tym pomoze;

- aplikacje doskonale nadajg si¢ do kampanii opartych na lokalizacji, ,,mel-
dowaniu si¢” w konkretnych miejscach;

— dziala zdecydowanie szybciej od przegladarki internetowej;

- istniejg rézne systemy operacyjne urzadzen mobilnych jak Blackberry,
Palm, Windows Mobile czy Symbian, ale powoli na rynku zdobywa przewage
iOS oraz Android. Wkroétce wiec nie trzeba bedzie projektowac aplikacji na
wszystkie te systemy, ale tylko na dwa.

Nie chodzi wigc o problem - czy aplikacja mobilna, czy mobilna wersja
strony internetowej. Kazda organizacja powinna mie¢ mobilng wersje strony
www. Do rozwazenia jest kwestia inwestycji w aplikacje. Nalezy zastanowic
sig, czy kampania fundraisingowa jest na tyle mocna w promocji oraz skupia
si¢ na waznym spolecznie problemie, Ze tworzenie takiego narzedzia ma sens.
Jesli natomiast istnieja Srodki jedynie na strong lub aplikacje, to zdecydowanie
powinni$my je przeznaczy¢ na mobilng wersje naszej witryny.

Jesli juz zdecydujemy sie na aplikacje mobilna, powinni$my zacza¢ prace od
zdefiniowania jednego celu, dla ktdrego ja tworzymy. Aplikacja nie moze miec za
duzo funkgji. Przez to staje si¢ ciezka i nieczytelna. Kolejny krok to zdefiniowanie
odbiorcy. Mozna to zrobi¢ poprzez stworzone wczesniej persony. Najwazniejsze
jest odkrycie potrzeb uzytkownika oraz kontekstu sytuacyjnego, w jakim bedzie
uzywat telefonu czy tabletu. Przy samym projektowaniu nalezy pamietac o pro-
stocie. Im wigcej opcji zaoferujemy do wyboru, tym bardziej sfrustrowany bedzie
czul sie uzytkownik. Decyzja stania si¢ darczyncg jest czesto spontaniczna, wiec
powinnismy przygotowac aplikacje, ktora ulatwia podjecie szybkiej decyzji. Biorac
to pod uwage, nasza aplikacja sprowadza si¢ do 3 elementow:

1. Kwota darowizny,

2. Dane darczyncy,

3. Podsumowanie transakcji.
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Uzytkownik musi czu¢ si¢ bardzo komfortowo korzystajac z aplikacji. Nie
powinno wigc zabrakna¢ duzych dotykowych przyciskéw, wyboru opcji z rozsu-
wanej listy czy automatycznie wypelnionych pol formularza. Przed uruchomie-
niem aplikacji konieczny jest system gromadzacy dane mobilnych darczyncow,
aby przesta¢ kazdemu z nich podziekowanie.

Aplikacje mobilne sg szansg na zdywersyfikowanie narzedzi fundraisin-
gowych. Na zachodzie sg one czgsto gléwnym filarem kampanii fundraisin-
gowej. I tak np. Save the Cildren USA, No Kid Hungry czy Salvation Army
zaprojektowaly dla siebie dedykowane aplikacje wspierajace ich w kontakcie
z przysztymi darczyncami, jak i w budowaniu relacji z obecnymi. W Polsce
najdtuze;j z aplikacji mobilnych korzysta Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy,
ktdra zaprojektowala aplikacje nie tylko fundraisingowe, ale rowniez edukacyjne
oraz wzmacniajgce spoleczno$¢ wolontariuszy. Bardzo ciekawy pomyst na
zbidrke srodkow zaprezentowal Polski Czerwony Krzyz. Organizacja stworzyla
aplikacje ,,Zbedne kalorie” przeznaczona dla osob bedacych na diecie. Kazda
zwalczong pokuse mozna zapisaé, a nastgpnie przesta¢ gotowego SMSa do PCH,
co powoduje przekazanie pieniedzy na konto organizacji. Aplikacje pobrano
prawie 10 000 razy.

3. Dzialania promocyjne

Kazda kampania fudnraisingowa oprocz tego, ze bedzie posiada¢ odpowied-
nie narzedzia, jak formularz wplat czy aplikacja mobilna, wymaga promocji.
Skala tych dziatan zalezy od budzetu i pomystowosci, ale warto poznac kilka
istotnych aspektow dzialan marketingowych w sieci internetowej i mobilne;j.

3.1. Sie¢ internetowa

Gloéwnymi narzedziami jest SEM - Search Engine Marketing, czyli opty-
malizacja dla wyszukiwarek internetowych. Jest to potaczenie SEO (Search
Egninee Optimalization) marketing w wyszukiwarkach, a dokfadnie wyniki
organiczne pozycjonowania oraz PPC (Pay per Click) oplata za kazde kliknigcie
w reklame - reklamy AdWords, AdSence, reklamy w serwisie YouTube. SEM
pomaga nam zaistnie¢ w internecie, czyli pojawic sie w wynikach wyszukiwania
na stronie google.pl Cala praca sprowadza si¢ do pojawienia si¢ na pierwszej,
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gora drugiej stronie witryny na odpowiednie hasto, ktére wpisze uzytkownik.
Zanim jednak zaczniemy mysle¢ o pozycjonowaniu czy o jego wzmacnia-
niu, powinnis$my podlaczy¢ nasza witryne pod darmowe narzedzie - Google
Analytics. Bez tego nie jestesSmy w stanie stwierdzi¢, ile os6b wchodzi na nasza
strong, skad pochodza uzytkownicy, co najlepiej si¢ sprawdza w promocji oraz
jak optymalizowa¢ kampanie.

Podstawowe cechy SEM to adekwatno$¢, dyskretnos¢, niskie koszty oraz
skalowalno$¢ - efekty SEM sg catkowicie proporcjonalne do zainwestowanego
budzetu.

Prace pozycjonerskie sprowadzajg si¢ do dwoch elementow:

- optymalizacja kodu witryny,

- budowanie popularnosci witryny.

Odnoszac sie do pierwszego aspektu, nalezy zoptymalizowaé opis strony.
W kodzie witryny znajduje si¢ odpowiednie miejsce miedzy <head> <title>
gdzie wpisujemy adekwatny do naszej organizacji opis. Jesli posiadamy strone
opartg na Wordpressie, mozemy zrobi¢ to w module edycji z poziomu opisu
strony. Aby sprawdzi¢ jak wyglada nasz opis oraz uzywane stowa kluczowe,
nalezy otworzy¢ ja poprzez przegladarke tekstowa Lynx. Jesli chodzi o sam
adres www, to powinien by¢ jak najprostszy i nawigzujacy do wlasciwego
charakteru organizacji. Wykupujac domeneg raczej starajmy si¢, aby miala ona
zakonczenie org.pl — tak w Polsce przyjelo si¢ oznaczac instytucje i organiza-
cje. Najwazniejsze jest zamieszczanie warto$ciowych tresci. Obecny system
Google zwraca o wiele wigksza uwage na tre$¢ oraz historie witryny niz na
linki. Powinnis$my wyznaczy¢ sobie liste stow kluczowych, aby pojawiaty sie
one w tekstach oraz w opisach grafik (tzw. ,,alt” — alternatywny tekst). Wazne
jest, aby slowa te pojawialy si¢ réwniez jako tagi przy kazdym z artykuléw.
Ustalenie stéw kluczowych powinno opierac si¢ na zawartosci naszej witryny
oraz popularnosci stéw kluczowych. Informacje taka czerpiemy z narzedzia
planowania stéw w AdWords. Jesli posiadamy funkcje komentarzy na stronie
to warto zaimplementowac do nich polecenie ,,notfollow”. Méwi ono robotowi
Google, aby nie przeszukiwa¢ wybranej sekcji witryny. Czesto w tresciach ko-
mentarzy pojawia si¢ SPAM, czyli linki do innych, nieznanych witryn. Obniza
to wiarygodnos¢ naszej strony oraz jej pozycje w wyszukiwarce. Podobnie jest
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z czgsto pojawiajacymi si¢ zaproszeniami od nieznajomych oséb do wzajemnego
podlinkowywania sobie tresci. Jest to bardzo niebezpieczna praktyka i moze
doprowadzi¢ do wykluczenia na zawsze naszej strony z wyszukiwarki Google.

W przypadku reklamy PPC mamy do czynienia z kilkoma mozliwo$ciami, ktdre
wzmacniajg pozycjonowanie oraz w bezposredni sposob buduja zasieg kampanii:

- reklama AdWords jest odptatna, chyba ze posiadamy status OPP. Wystarczy
aplikowa¢ do programu Google Grants i mamy mozliwos¢ bezptatnej obstugi
reklamy. AdWords to reklamy pojawiajace si¢ w wynikach wyszukiwania na gérze
po prawej stronie lub na samej gérze witryny Google wedtug wczesniej okreslonych
stow kluczowych. Ustalana jest stawka za klikniecie, jakg reklamodawca moze
zaplaci¢ za wyswietlenie reklamy. Pojawienie si¢ reklamy polega na wirtualnej
licytacji innych reklamodawcéw, ktdrzy ustawili podobne stowa kluczowe;

- reklama kontekstowa AdSence - s3 te reklamy graficzne, ktore pojawiaja
sie w sieci partneréw reklamowych Google. Gdy posiadamy konto OPP, taka
forma reklamy jest odplatna;

- reklamy w serwisie YouTube obslugiwane sg przez konto AdWords i maja
4 odmiany:

1. TrueView In-stream - podstawowy typ reklamy wyswietlany na koncu,
w $rodku lub na poczatku filmu. Formy rozliczenia: PPV - pay per view — ptatnos¢
za minimum 15 s obejrzanego filmu lub, gdy uzytkownik kliknie w reklame.
Przecietny koszt pojedynczego obejrzenia reklamy to 20 gr. Reklamy mozna
targetowac wedlug wieku, pici, miejsca zamieszkania i wielu innych zmiennych.

2. TrueView In-stream bez pominigcia - uniemozliwia pominigcie reklamy
podczas ogladania video. Pozostale cechy - tak jak w przypadku podstawowego
TrueView In-stream.

3. TrueView in-search - reklama pojawia si¢ w wynikach wyszukiwania
w serwisie YouTube. Dziala podobnie jak AdWords. Wymaga rdwniez ustalenia
stow kluczowych. Placimy za kazde klikniecie w reklame.

4. TrueView in-display - film reklamowy pojawia si¢ na poczatku sekcji
filméw promowanych po prawej stronie na gorze serwisu YouTube.

5. Reklamy displayowe (banery) — s3 wyswietlane wszedzie z wyjatkiem
strony gltéwnej serwisu. Maja wymiar 300 x 250 px, wyswietlajg si¢ po prawej
stronie okna filmu, nad listg proponowanych filméw.
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6. Naktadki reklamowe InVideo to tekstowa, przezroczysta forma reklamy
widoczna w dolnej czesci filmu.

- reklamy w mapach Google — wyswietlaja reklamy w sieci wyszukiwania
w dwoéch miejscach: na kartach informacyjnych pod polem wyszukiwania oraz
na mapie. Reklamom na mapie towarzyszy z6tta ikona reklamy oraz tekst z re-
klamy w sieci wyszukiwania. Reklamy musza mie¢ skonfigurowane rozszerzenia
lokalizacji, aby mogty wyswietla¢ sie bezposrednio na mapie. Widoczna w nich
bedzie nazwa organizacji oraz pierwszy wiersz tekstu;

- tzw. ,wisienka na torcie” pozostatych form reklamy jest remarketing
dostepny w reklamach AdWords. Umozliwia wyswietlenie reklamy osobom,
ktdre pojawily si¢ na naszej stronie. Mozna nawet dostosowa¢ odpowiedni ko-
munikat reklamowy do sekgji, jaka dana osoba odwiedzila poprzednio. Reklama
pojawia si¢ na stronach partneréw sieci Google lub w wynikach wyszukiwania
uzytkownika. Schemat dzialania remarketingu wyglada nastepujaco:

KAMPANIA INICJUJACA --> ODWIEDZINY (CIASTECZKO) --> RE-
MARKETING --> PONOWNE ODWIEDZINY --> KONWERSJA

Minimalny rozmiar grupy dla dzialan remarketingowych to 100 uzytkow-
nikéw. Pliki ciasteczka sg przechowywane przez AdWords do 540 dni. Istnieje
mozliwo$¢ ograniczenia dziennej liczby emisji reklamy jednemu uzytkownikowi.
Nalezy pamiegta¢, ze remarketing zawiera przekaz uzupelniajacy w stosunku
do pierwotnej kampanii. Istnieje réwniez opcja poszerzenia zasiegu dzialan
reklamowych poprzez okreslenie grupy podobnej do naszych uzytkownikéow
- funkcja ,SIMILAR AUDIENCE”.

3.2. Mobile marketing

Do $ledzenia efektéw naszych dziatan marketingowych w $§wiecie mobile
réwniez uzyteczna jest aplikacja Google Analytics. Mozemy dzigki niej na
biezgco analizowac efekty dzialan oraz nawet dowiedzie¢ sig, z jakiego modelu
urzadzenia korzystaja uzytkownicy strony.

Mozliwosci reklamowe sg podobne jak w przypadku sieci internetowe;:

- reklama poprzez AdWords jest taka sama, jak w przypadku witryn inter-
netowych. Nalezy jedynie wybra¢ opcje kierowania kampanii na urzadzenia
mobilne. Mozemy réowniez wyswietli¢ reklamy jako grafike w sieciach partner-
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skich Google oraz dodatkowo w aplikacjach mobilnych, ktére sg partnerami
Google;

- AdWords oferuje specjalng forme reklamy dla aplikacji w wyszukiwarce
Google. Reklamy wys$wietla si¢ jako link do aplikacji do pobrania wraz
z logotypem;

- Serwis YouTube réwniez oferuje mozliwo$¢ reklamy na urzadzenia mobilne,
ale jedynie w formie tekstowej poprzez konto AdWords;

- mapy Google - kiedy uzytkownik przeprowadzi wyszukiwanie w aplikacji
Mapy Google na komoérki, reklama w sieci wyszukiwania z rozszerzeniem loka-
lizacji wyswietli sie u dotu ekranu (na telefonach) lub pod polem wyszukiwania
(na tabletach) wraz z z6ttym znacznikiem na mapie. Taka wersja reklamy zawiera
naglowek, docelowy URL i opis oraz przycisk wyznaczania trasy.

Pamiegtajmy, Ze wszystkie duze portale internetowe oferuja swoje ustugi
reklamowe zaréwno na stronie www jak i w kanatach mobile. Sg one raczej
wystandaryzowane i dotycza zaréwno formy tekstowej, graficznej jak i jako
nakfadki na strong. Pamigtac jednak nalezy, ze budzet na promocj¢ w kampanii
powinien by¢ rozsadny i nie przekracza¢ planowanych wplywoéw. Przy kampanii
1% coraz czgstsze podnosza sie glosy odnosnie naduzywania reklamy w dziala-
niach OPP. Organizacje pozarzadowe powinny by¢ przede wszystkich rozsagdne
i uwzglednia¢ w swych dziataniach wlasng misje i dobro swych podopiecznych.
Kazdy fundraiser, wybierajac kanal komunikacji do swoich dzialan, powinien
przeanalizowac wszystkie mozliwe formy promocji jak i konstrukeji narzedzia
fundraisingowego. Zawsze powinno si¢ pamigta¢ o darczyncach, poniewaz to
dla nich tworzona jest kampania. Dokladna analiza grupy docelowej odpowie
na wszystkie watpliwosci zwigzane z dopasowaniem wlasciwego medium.
Mozna to uczyni¢ na podstawie wlasnego rozeznania czy badania ankietowego
lub fokusowych wsréd dotychczasowych darczyncow. Efektywno$é naszych
dzialan nie zalezy tylko od nas samych, ale od dobrze funkcjonujacego zespotu.
Fundraiser zawsze dziala w druzynie i sam nie osiggnie zamierzonych skutkéw.
Nawet najnowoczesniejsze aplikacje nie sg czynnikiem udanej kampanii. Zawsze
najwazniejsi sa ludzie.
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KAMPANIE SPOLECZNE W SEUZBIE FUNDRAISINGU
Promocja nie musi by¢ fajna. Musi by¢ skuteczna!

Dziatania marketingowe s3 z powodzeniem wykorzystywane przez firmy,
instytucje i politykéw do wplywania na ludzi, ktérzy czesto pod wpltywem
przekazu medialnego podejmuja decyzje konsumenckie i polityczne, zmie-
niajg swoje zachowania. Marketing moze stuzy¢ tez do kreowania wizerunku
i budowania rozpoznawalnosci marki, co posrednio wptywa na decyzje ludzi,
ktérzy czesciej majg wieksze zaufanie do znanej, a wiec przewidywalnej marki.

Organizacje pozarzagdowe mogg rowniez, z powodzeniem wykorzystac
media do celow zwigzanych z ich misjg i dziatalno$cig. Co do zasady nie ma
fundamentalnych réznic w zasadach przygotowania kampanii spotecznej,
komercyjnej, politycznej czy organizowanej przez instytucje publiczne. Roz-
nica zwykle polega na budzecie jaki mozemy zaangazowac, a takze na wadze
problemu jakim bedziemy starali si¢ zainteresowa¢ media, a za ich posred-
nictwem czgs$¢ spoleczenstwa, do ktorej chcemy dotrze¢. Budzet organizacji
pozarzadowej jest zwykle wielokrotnie mniejszy niz firm komercyjnych czy
partii politycznych. Musimy si¢ tez pogodzi¢ z tym, ze informacje sportowe,
rozrywka czy wybor sklepu do dokonania cotygodniowych zakupow jest dla
duzej czesci spoleczenstwa istotniejszy niz problemy, jakimi zajmujemy sie na
co dzien w naszych organizacjach.

Komunikacja z darczyncami poprzez media

Kluczem do sukcesu kampanii spolecznych jest zdobycie zaangazowania
ludzi. Jezeli uda nam sie przyku¢ uwage i opowiedzie¢ historie, to stajemy
przed szansg zdobycia zaangazowania odbiorcy, tj. podjecia przez niego woli



162 Michat Rzysko

dzialania, ktdre wyraza si¢ w pozytywnej odpowiedzi na prosbe zawarta w na-
szym komunikacie. W kampaniach fundraisingowych wezwaniem jest prosba
o pienigdze na cel kampanii. Prosba moze by¢ zréznicowana w zaleznosci od
mediéw i stosowanych narzedzi. Mozemy poprosi¢ o wplate na konto ban-
kowe, o zakupienie cegielek, czy wrzucenie datku do puszki wolontariusza.
Przy kampanii SMS w radiu i TV wezwaniem do dziatania bedzie podanie nr.
SMS i poproszenie o wyslanie SMS-a charytatywnego. Jezeli nie dysponujemy
SMS-em, mozemy podac adres strony www, na ktérej udostepnimy nr konta
bankowego lub system szybkich ptatnosci.

Musimy jednak pamigta¢, ze kazdy krok, jaki odbiorca musi wykonac, zeby
zosta¢ darczynca bedzie dzialal na niekorzys¢ kampanii. Wspieranie celow
spofecznych nie jest i nie bedzie pierwszg potrzebg czlowieka, mozemy si¢
wiec spodziewaé, ze mozemy straci¢ zaangazowanie naszego odbiorcy. Moze
on zapomniec o tym, ze chciat dokona¢ przelewu, moze tez zmieni¢ zdanie co
do stusznosci swojej pierwszej decyzji.

Prawdziwym wyzwaniem dla darczyncéw bedzie koniecznos$¢ odnalezienia
mozliwosci przekazania darowizny w réznych zrédlach. Przykltadem bedzie
kampania wykorzystujaca radio lub TV, a jednocze$nie bazujaca na wptatach na
konto bankowe, ktérego nie da si¢ efektywnie wyeksponowac w tych mediach.
Odbiorca bedzie wigc musial poszukaé danych na temat konta zbiorki w innym
zrddle, ktérym najczesciej jest strona www. Nasz potencjalny darczynca bedzie
musial wiec wykona¢ co najmniej trzy kroki, a jednoczesnie zapamigta¢ adres
strony www badz nazwe naszej organizacji. Pierwszym krokiem bedzie kontakt
z reklama w TV, drugim wejscie na strone kampanii, trzecim zalogowanie
sie do banku i dokonanie przelewu. Przy wykorzystaniu SMS-6w w tej samej
kampanii proces od bycia odbiorca do bycia darczynca jest krétszy. W czasie
kontaktu z reklamg odbiorca moze od razu sta¢ si¢ darczynca.

Strategia kampanii spolecznej

Przygotowujac kazdg kampanie spoteczng powinnismy zacza¢ prace od jej
strategii, tj. od okreslenia celu, grupy docelowej, zasiegu czasu i doboru narzedzi
promocyjnych (reklamy, PR, narzedzi niestandardowych), potrzebne zasoby
(budzet, zespol) oraz narzedzia pomiaru skutecznosci kampanii. W strategii



Kampanie spoleczne w stuzbie fundraisingu 163

mozemy tez opisac zalozenia do przygotowania kreacji poszczegolnych reklam.
Przyjeta strategia z jednej strony pozwala skoncentrowac si¢ na kluczowych
z punktu realizacji celéw dzialaniach, a z drugiej oceni¢ skutecznos¢ naszych
dzialan i daje mozliwos¢ ich modyfikacji w przysztosci.

Strategia kampanii powinna spelnia¢ kryteria SMART. To znaczy jej cel
powinien by¢ konkretny (specific), jej sila i rezultaty mierzalne (measurable)
i konkretne (specific). Zalozone rezultaty powinny by¢ zaréwno ambitne (am-
bitious) jak i realne (realistic), a sama kampania zamknieta w czasie (timetabled).
Konkretnym celem bedzie np. ,,popularyzacja i budowa pozytywnego wize-
runku rodzinnych doméw dziecka oraz zbidrka pieniedzy na edukacje w tych
domach”. Tak sformutowany cel, a wlasciwie dwa cele beda decydowaly o calym
przekazie kampanii. Na podstawie tak sformulowanego celu osoba tworzgca
teksty i scenariusze oraz osoba odpowiedzialna za kreacj¢ bedzie wiedziala, co
nalezy wyeksponowac i jak sformulowa¢ wezwanie do dzialania przeznaczone
dla odbiorcow kampanii. Konkretny cel determinuje tez wybér grupy docelo-
wej akeji i jej zasieg. Jezeli jako cel przyjeliby$my ,,pomoc rodzinnym domom
dziecka”, to bedzie to cel bardzo ogélny, w ktérym zmiesci si¢ kazda dziatalno$¢
zmierzajaca do poprawy sytuacji zaréwno pojedynczych rodzinnych domoéw
dziecka, ich sytuacji prawnej, materialnej jak i kazdej innej.

Zalozona w strategii sita kampanii i jej rezultaty powinny by¢ mierzalne.
Oznacza to, Ze kampanie powinni$my okresli¢ konkretnymi wskaznikami, np.
ilo$cia i powierzchnig nosnikéw outdoorowych, sita emisji spotéw w radio i TV
wyrazong w punktach GRP, czestotliwoscig i zasiegiem w grupie docelowej,
liczbg odston reklam w Internecie. Wszystkie wskazniki podaje si¢ osobno dla
poszczegdlnych narzedzi reklamowych.

Podstawowe wskazniki reklamy, ktére pozwalaja nam na opisanie jej sily to:
czestotliwos¢ (Frequency), czyli $rednia liczba kontaktéw z kampania w zato-
zonej grupie celowej, liczona dla odbiorcow, ktorzy widzieli co najmniej jedna
emisje. Czestotliwos¢ jest $cisle powigzana z jej zasiegiem (Reach), ktéry to
wskaznik informuje nas, jaki procent grupy docelowej miat kontakt z kampa-
nig przynajmniej jeden raz. Mozemy przyjac¢ wyzsza niz 1 czestotliwo$¢ np.:
czestotliwo$¢ wyrazona wartoscig 3+ powigzana z zasiegiem 30% oznacza, ze
w danym medium z nasza kampania co najmniej 3 razy mialo szasne spotkac
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sie 30% zalozonej przez nas grupy docelowej. Waznym wskaznikiem reklamy
w radio, TV i prasie jest GRP (Gross Raiting Point). Punkty GRP okre§laja
intensywno$ci kampanii, ktora wyrazaja jako sume zasiegéw poszczegdlnych
emisji lub pomnozenie zasiegu kampanii i jej czestotliwosci.

Trudniej jest mierzy¢ site kampanii wykorzystujacej narzedzia Public Rela-
tions. Sama liczba publikacji w podziale na media nie jest dla nas pelng infor-
macja, nie wiemy bowiem, do ilu 0séb dotarlismy z przekazem kampanii, nie
zawsze tez samodzielnie mozemy wylapac wszystkie publikacje. Istniejg jednak
firmy, ktore specjalizujg sie w monitorowaniu mediéw pod katem konkretnych
hasel, korzystajac z ich ustug mozemy automatycznie zgromadzi¢ wycinki
prasowe, screeny ze stron www, materialy audio i video. Firmy monitorujace
media dostarczg nam tez danych nt. czytelnictwa, stuchalnosci i ogladalnosci
poszczegolnych materialéw, a nawet bedg mogty poda¢ szacunkowg wartos¢
ich ekwiwalentu reklamowego.

Rezultaty kampanii fundraisingowej mozemy mierzy¢ finalnym saldem ra-
chunku bankowego. Taka dana odpowie oczywiscie na pytanie, czy osiggnelismy
zalozone realne, ale i ambitne rezultaty. Jezeli jednak w kampanii stosujemy
wigcej niz jedno narzedzie fundraisingowe, powinni$my zadba¢ o zmierzenie ich
poszczegolnych efektywnosci. Majac wiedze, ile pieniedzy darczyncy wplacili w po-
szczegolnych formach (kupno cegielek np. ptyty, wystane SMS-y, zebrane pienigdze
do puszek, wplaty na konto, wplaty on-online itp.), a jednoczesnie majac dane
dotyczace sposobu promocji poszczegolnych form zbiérki mozemy rozwijaé nasza
kampanie w kolejnych jej odstonach, wzmacniajac najefektywniejsze narzedzia.

Jezeli kampania ma na celu zmiane postaw spotecznych, budowe wizerunku
czy popularyzacje jakiego$ tematu, dobrym narzedziem pomiaru beda badania
opinii spotecznej. Badania mozemy zrobi¢ przed i po kampanii i w ten sposéb
zobaczy¢ zmiang postaw respondentéw. Jezeli planujemy kilka edycji kampa-
nii, za pomocg badan opinii spolecznej bedziemy mogli zaobserwowac¢ trend,
w jakim zmieniajg si¢ opinie naszej grupy docelowej. Przy projektowaniu badan
spolecznych powinni$my pamietac¢ o ich powigzaniu z grupa docelowsy i zasie-
giem kampanii, tylko wtedy bowiem bedziemy mogli sprawdzi¢ jej efektywnos¢.

Strategia kampanii powinna zakfadac czas, w jakim kampania bedzie obecna
we wszystkich zaplanowanych mediach. Kampania powinna mie¢ swoj poczatek,
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kulminacje (gtéwne uderzenie) i koniec, czyli by¢ zamknigta w czasie. Czas
typowej kampanii to 2 do 4 tygodni.

Planowana kampania powinna mie¢ swoja specyficzng grupe docelowa oraz
zasieg. Grupe docelowa mozna okresli¢ wskaznikami demograficznymi, np. ple¢,
wiek, wielko$¢ miejsca zamieszkania, poziom wyksztalcenia, poziom dochodéw
etc. Grupe docelowa mozemy tez okresli¢ ze wzgledu na status spoteczny np.:
rodzicie dzieci w wieku do 3 lat, pracownicy administracji publicznej, przed-
siebiorcy czy osoby samodzielnie rozliczajace swoje podatki. Zasigg kampanii
okresla terytorium geograficzne, na jakim ma by¢ ona obecna. Mozemy zapla-
nowa¢ kampanie ograniczong do jednego miasta czy jednego wojewodztwa,
mozemy tez planowa¢ kampanie w kilku regionach lub w skali ogélnopolskie;j.
Zasieg i grupa docelowa sg niezbedne przy efektywnym doborze konkretnych
medioéw. Planujac kampanie dla oséb w wieku 30-60 lat, z wyksztalceniem
srednim+, mieszkajacych w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow dobierze-
my inne media niz dla grupy mezczyzn w wieku 20-25 lat z wyksztalceniem
podstawowym, mieszkajacych w wojewodztwie §wietokrzyskim. Dla obu grup
docelowych dobierzemy tez rézne kreacja, argumentacje i jezyk przekazu.

Kazde sposréd setek medidw obecnych na polskim rynku ma okreslona
swoja grupe docelows i zasigg. Stacje radiowe maja swoja stuchalnos¢, stacje
TV swoja ogladalnos¢ (zmienia si¢ w zaleznosci od pory dnia i tygodnia), prasa
ma naklad i sprzedaz, a Interent liczbe unikalnych uzytkownikéw, odstony
serwisu itp. Dane te sa zwykle dostepne na stronach www poszczegolnych
mediéw w zakladkach dla reklamodawcéw. Mozemy je tez sprawdzi¢ w spe-
cjalistycznych publikacjach, np. w almanachu mediéw publikowanym co roku
przez wydawnictwo Media&Marketing.

Narzedzia reklamowe

Swiat reklamy w mediach dzieli sie na narzedzia ATL i BTL. Wedtug Wi-
kipedii ATL (Above The Line) media tradycyjne typu telewizja, radio, prasa,
plakaty, reklama zewnetrzna (outdoor), reklama wewnetrzna (indoor) lub tez
media skierowane do szerokich grup docelowych. Narzedzia typu BTL skiero-
wane s3 do specyficznych, czesto waskich grup docelowych i czesto dzialajace
droga niekonwencjonalng. Promocja BTL wykorzystuje m.in. Public Relations,
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Ambient media, Sponsoring, rézne formy marketingu bezposredniego: Direct
marketing, Direct Mail, itd. Sampling, Product placement, Eventmarketing,
Mobile-Marketing, marketing wirusowy, marketing partyzancki, pozycjono-
wanie w wyszukiwarkach, czy Pocket Medjia.

Jakkolwiek w dzisiejszych czasach ten podzial staje si¢ coraz mniej wyrazny,
pozwala na uporzagdkowanie naszej strategii dziatania. Przygotowujac kampanie
skierowang do szerokiej publicznosci, a jednoczesnie dysponujac odpowiednimi
zasobami (przygotowanie kreacji i zakup mediéw) mozemy oprzec ja o narze-
dzia ATL i zaplanowa¢ emisj¢ spotow reklamowych w radio i TV, ekspozycje
plakatéw wielkoformatowych i publikacje reklam w prasie. Majac ograniczony
budzet na zakup mediéw, mozemy siegnac po dziatania Ambientowe i marketing
wirusowy. Tu jednak o sukcesie decyduje przemyslana i bardzo angazujaca dla

odbiorcow kreacja, o ktdrg czasem nie jest tatwo.
Ile mozemy zebrac?

Planujgc zbiorke pieniedzy w czasie kampanii spolecznej powinnismy wie-
dzie¢, ze niektore tematy sg bardziej, a niektdre mniej popularne wséréd darczyn-
cow. Wedtug badan zrealizowanych przez instytut badawczy MilwardBrown
SMG/KRC na zlecenie Fundacji Swigtego Mikotaja (2007 r.) wynika, ze Polacy
najchetniej wspomagaja chore i osierocone dzieci — odpowiednio 63% i 54%
respondentow. Najmniejsza grupa potencjalnych darczyncéw zgodzitaby sie
wesprze¢ imigrantow i uchodzcow (5%). Dane te pokazuja, ze dwie kampanie
o podobnej sile i zasiegu moga da¢ zupelnie inne rezultaty zbiorki ze wzgledu na
temat, jaki porusza. Istotnym czynnikiem poruszonym juz w niniejszym tekscie
sg utatwienia dla darczyncow jakie zastosujemy w kampanii. Na ostateczny wynik
zbiorki maja tez wplyw takie czynniki, jak nasza reputacja, rozpoznawalno$¢
organizacji, sytuacja gospodarcza czy zdarzenia losowe, np. kleski zywiolowe
powodujgce katastrofy humanitarne. Nie bez znaczenia sg tez konkretne media,
w ktdrych zaistniejemy oraz fakt, czy jednoczesnie z nasza kampania o uwage
odbiorcéw beda rywalizowaty podobne dzialania innych organizacji.

Nie ma niestety algorytmu, ktéry pozwolilby na oszacowanie wyniku zbiorki.
Kampanie, ktére obserwowalem przynosity od kilkudziesigciu tysiecy do ponad
miliona ztotych, przy czym nie biore tu pod uwage najwiekszych zbiorek (WOSP,
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Dzielo Nowego Tysigclecia) angazujacych w zbidrke do puszek kilkadziesigt
tysiecy wolontariuszy.

W czym jeszcze moze pomdc promocja? Media i reklama moga nam pomoc
nie tylko w zbidrce pienigdzy czy daréw. Naglo$nienie problemu, budowa wize-
runku organizacji, rekrutacja wolontariuszy, zmiana postaw spotecznych - to
tylko niektore z celow, jakie mogg towarzyszy¢ celowi fundrainsingowemu
kampanii badz tez jakie moga by¢ jej celem glownym

Narzedzia fundraisingowe do wykorzystania w kampanii spolecznej

Jezeli jednym z celéw naszej kampanii bedzie zbiérka pieniedzy, powinnismy
pomysle¢ o doborze efektywnych narzedzi fundraisingowych, tj. takich, ktére
bedg proste do wykorzystania i tatwo dostepne dla naszych potencjalnych
darczyncow. Dobdr sposobdw zbiérki powinien by¢ skorelowany z doborem
narzedzi reklamowych, a dane z réznych kampanii pokazujg, ze nie ma jednego
uniwersalnego narzedzia dobrego dla kazdego typu kampanii.

Dobrym przykladem sg zbidrki wykorzystujace SMS charytatywne. Na
statystycznego Polaka przypada 1,5 telefonu komorkowego, wydaje si¢ wiec, ze
SMS jest idealnym narzedziem. Dane udostepnione przez integratoréw systemow
SMS pokazuja, ze uzytkownicy komérek tylko w minimalny sposéb reaguja na
prosby o wystanie SMS eksponowane w prasie, outdoorze i Internecie. W cza-
sie tej samej kampanii odpowiedz na reklame w radiu czy telewizji przynosi
kilkakrotnie wiekszg odpowiedz darczyncéw. Oczekiwana przez nas reakcja
darczyncéw rosénie o kolejne kilka razy, jezeli temat kampanii i pomoc bedzie
nadana w czasie programow informacyjnych czy publicystycznych. Doswiadczenie
wielu kampanii pokazuje, ze kampanie SMS warto planowac¢ w sytuacji, w ktorej
mamy mozliwo$¢ wejscia z kampania do duzych, elektronicznych mediow.

Gwarancja obecno$ci w mediach jest warunkiem, jaki stawiajg operatorzy
zanim uruchomig nr SMS o charakterze charytatywnym, a tym samym zrzekng
sie swoich prowizji. W sytuacji, w ktdrej nie dostaniemy zgody na SMS chary-
tatywny, istnieje mozliwo$¢ skorzystania z SMS-6w na zasadach komercyjnych.
Nie powinni$my jednak tego robi¢, przychdd z kampanii bytby pomniejszony
o okolo potowe, co byloby z naszej strony zachowaniem nieetycznym wobec
darczyncoéw i naszych podopiecznych.
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Planujac uzycie w kampanii SMS-6w powinni$my pozyskac jako partnera
firme integrujaca ustugi telekomunikacyjne. Firma o takim profilu nie tylko
ulatwi nam kontakt z operatorami telefonii komdrkowej, pomoze zarezerwo-
wac wspdlny dla wszystkich sieci numer, ale co najistotniejsze, dostarczy nam
platforme do podgladu danych o przystanych SMS-ach. Korzystajac ze wsparcia
integratora organizacja otrzymuje dostep on-line do informacji o przychodzacych
SMS-ach. Mozemy z duza dokladno$cig sprawdzi¢, kiedy dany sms przyszedt,
z jakiego numeru i co jego uzytkownik wpisal w tresci wysytanej wiadomosci.
Mozemy tez sprawdzi¢, ile razy z danego numeru jego wlasciciel wystat SMS-a.
Dla fundraisera powyzsze dane sa bezcenne, poniewaz dzieki nim dokladnie
wie, ktore z dzialan medialnych sg efektywne, a ktére nie, moze wigc z roku na
rok doskonali¢ kampanie.

Medium, ktére kazda organizacja moze wykorzysta¢ do kwesty jest Internet.
Najbardziej odpowiednim narz¢dziem do zastosowania w komunikacji Inte-
rentowej bedzie system szybkich platnosci, ktéry powinien by¢ udostepniony
internautom na stronie dedykowanej danej kampanii. Skuteczna kampania
bazujaca na przestrzeni Internetu powinna poprowadzi¢ odbiorce od pierwszego
kontaktu z kampanig poprzez jego zaangazowanie i wezwanie do dzialania.
Pierwszym kontaktem moga by¢ zaréwno reklamy banerowe, po-upy, reklama
kontekstowa w wyszukiwarkach i mediach spotecznosciowych, ale tez kreacje
multimedialne bazujgce na reklamie tradycyjnej lub wirusowej, jak np. banery
video czy filmy reklamowe, ktérych zasieg buduja sami odbiorcy.

Pierwszy kontakt odbiorcy, z wylaczeniem publikowanych w Internecie fil-
mow reklamowych powinien kierowa¢ naszego odbiorce w miejsce, w ktérym
zyskamy jego zaangazowanie, tj. na dedykowana strong¢ www, gdzie bedziemy
mogli zaprezentowac opowies¢. Idealnym modelem dedykowanej strony www
s3 tzw. one page website. Na tego typu stronach odbiorca otrzymuje wylgcznie
istotne z punktu widzenia kampanii informacje, co jest kluczowe do utrzymania
uwagi odbiorcy. Na one page webside mozemy zaprezentowac temat, problem
i jego rozwigzanie, ktore jest mozliwe dzigki wsparciu darczyncéw. Przy tego
typu kampanii, poza mozliwo$cia przekazania darowizny powinnismy da¢ moz-
liwos¢ innego typu zaangazowania dla darczyncy, np. polecenia naszej kampanii
w mediach spotecznosciowych. Jest to tez najlepsza okazja do zbudowania bazy
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odbiorcéw naszego newslettera, a tym samym do podtrzymania kontaktu z dar-
czyncami i do stopniowego zwigkszania ich zaangazowania. Badania pokazuja
tez, ze responsywno$¢ odbiorcéw rosnie w momencie, jezeli organizacja wysle
darczyncom podzigkowanie czy drobny, elektroniczny prezent np. wygaszacz
ekranu, kompilacje scen niewykorzystanych w produkcji spotu czy prostg gre.

W kampaniach z powodzeniem mozemy wykorzysta¢ media spotecznosciowe.
Dedykowane dla kampanii profile w mediach spotecznosciowych moga by¢
ich istotng czescig, dzigki ktérej mozemy podtrzymac lub wrecz wykreowac
zainteresowanie odbiorcéw nasza kampanie. Jednak jak do tej pory nie ma
jednoznacznego potwierdzenia skutecznoéci fundraisingowej kampanii opartych
w 100% o media spoteczno$ciowe.

Narzedziem o wysokiej efektywnosci jest zbiorka do puszek. Moze by¢ jednak
gtéwnym zrédltem do pozyskania pienigdzy, o ile dysponujemy odpowiednia
do zasiggu terytorialnego kampanii liczbg wolontariuszy. W dwoch najwigk-
szych kwestach wspomaganych przez kampanie spoteczne, tj. finatach Wielkiej
Orkiestry Swigtecznej Pomocy i w czasie Dnia Papieskiego w ciggu jednego
dnia kwestuje kilkanascie tysigcy osob w calej Polsce. Kwesta do puszek moze
by¢ tez odpowiednim narzedziem do wykorzystania w kampaniach lokalnych,
odbywajacych si¢ na terenie jednej gminy czy powiatu i bazujacych na lokalnych
mediach. Kweste do puszek mozna tez z powodzeniem wykorzysta¢ jako na-
rzedzie uzupetniajace w kampanii SMS-owej czy zbierajacej pienigdze poprzez
wplaty darowizn na konto bankowe.

Ciekawym narzedziem fundraisingowym, ktére mozemy wykorzysta¢ za
pomoca mediéw, szczegdlnie radia, sg aukcje fantéw przekazanych przez
ludzi znanych i lubianych. Dobér licytowanych fantéw do profilu stuchaczy
konkretnej stacji radiowej jest wazny, ale nie tak istotny jak zasieg danej stacji
ijej stuchalnos¢. O efektywnosci kampanii opartych o aukcje radiowe w duzej
mierze bedzie decydowala identyfikacja stuchaczy z dang stacjg, czy wrecz
z konkretnym dziennikarzem. Najlepszym przykiadem takich aukcji s3 do-
roczne, przedswigteczne licytacje prowadzone w radiowej Tréjce przez Kube
Strzyczkowskiego. W czasie licytacji na rzecz rodzinnych domoéw dziecka,
Kuba Strzyczkowski sprzedal ,,zjedzenie hot-dogdéw z Grupa MoCarta na stacji
benzynowej za kwote 6500 zt. W czasie tej samej audycji byty licytowane narty
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Justyny Kowalczyk. W finale aukcji dwaj jej uczestnicy zgodzili si¢ podzieli¢
nartami i obaj wplacili po 11 500 zt. Przytoczona audycja budzita bardzo duze
emocje wérdd uczestnikow, co udalo si¢ spozytkowac, proszac stuchaczy o wy-
stanie SMS-6w charytatywnych.

Innym narzedziem, ktére mozemy wykorzysta¢ dzieki mediom, to konkur-
sy SMS-owe. Tu powinnismy przygotowa¢ nagrode, ktéra bedzie wazna dla
naszych odbiorcéw. Przykladem takiego konkursu byla wspoélpraca Fundacji
Swietego Mikotaja z Radiem Zet. W czasie odbywajacej sie przed $wietami
Bozego Narodzenia kampanii stuchacze mogli wygra¢ choinki z dostawg do
domu. Prezenter prowadzacy audycje oglaszal konkurs, a wygrywata osoba,
ktora pierwsza przestata SMS odpowiedniej tresci. Nagrody zostaly ufundowane
przez radio, dzieki czemu calkowity dochod akeji mogt trafi¢ na cel spoleczny.

Dobrg praktyka o czasie prowadzenia kampanii spolecznej jest biezgce
informowanie darczyncéw w wynikach zbiérki. Pokazanie celu i postep w jego
realizacji zawsze dziata bardzo motywujaco na odbiorcéw naszej kampanii.

Bez wzgledu na metode zbidrki pieniedzy, jaka wybierzemy dla naszej kam-
panii, powinni$my pamigta¢ o czytelnym i prostym wezwaniu do dziatania,
ktére powinno dotrze¢ do odbiorcéw: wyslij SMS, wpta¢ na konto, wejdz na
strong lub wpla¢ pienigdze na konto.

Jak przyku¢ uwage odbiorcow?

Bez zdobycia uwagi i zaangazowania odbiorcéw nie osiggniemy zaktada-
nych rezultatéw kampanii. Istniejg rézne metody zdobycia uwagi, ktére moga
objawic si¢ w przygotowanej kreacji reklamowej i scenariuszach kampanii PR.
Zaskoczenie odbiorcow, rozbawienie ich, to czeste pomyslty wykorzystywane
w reklamach wirusowych. Mozemy zadziala¢ na emocje, sprébowac wzruszy¢
odbiorce, powinnismy jednak uwaza¢, zeby nie wzbudza¢ litosci i nie przekra-
cza¢ granic etycznych. Dobrym pomystem jest pokazanie prawdziwej historii,
oczywiscie z poszanowaniem osob, ktérym chcemy pomoc. Osobiscie odradzam
produkowanie szokujacych reklam, dane pokazuja, ze ich efektywnos¢ spada
w kolejnych odstonach kampanii. Popularng na calym $wiecie metoda przy-
kucia uwagi jest zaproszenie osob znanych i lubianych do grona ambasadoréw

i twarzy kampanii. Mozemy postarac si¢ o nietypowa stylizacje reklamy czy
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wykorzystac nieszablonowy wizerunek (design). Sg tez kampanie oparte o pre-
zentacje twardych danych.

Najwazniejsze jednak jest to, zeby nasza kampania byla wazna dla grupy
docelowej, do ktérej chcemy si¢ zwrdcic. Stad tez w jednej kampanii mozemy
nieco modyfikowa¢ forme czy jezyk przekazu tak, zeby maksymalnie dopa-
sowac sie do percepcji naszych odbiorcéw. Osoba wystepujaca w mediach
w czasie kampanii powinna przygotowac inng tres¢ dla ogélnopolskiego
serwisu informacyjnego, gdzie musimy przygotowa¢ news, inng w pasmie
telewizji $niadaniowej, gdzie jest miejsce na pokazanie historii, a jeszcze inng
w serwisie biznesowym, gdzie mozemy zaprezentowac wiecej danych. Temat
oczywiscie pozostaje ten sam.

Zespol kampanii

Planujac zasoby potrzebne do realizacji kampanii nie powinni$my zapominac
o ludziach, ktérzy nad nig beda pracowac i funkcjach, jakie beda oni petnic¢
w zespole. Kampania powinna mie¢ swojego koordynatora, osobe, ktéra bedzie
odpowiedzialna za realizacje kampanii, szczegdlnie za jej harmonogram, budzet
i delegowanie zadan innym cztonkom zespotu. Koordynator musi wiedzie¢, kto
jest osobg akceptujacg poszczegdlne elementy i etapy kampanii, a szczegélnie
przyjecie jej strategii, akceptacje kreacji, budzetu itp.

Do przygotowania kreacji, czyli poszczegolnych reklam, mozemy potrzebowaé
duzego zespotu. W przypadku zZywego planu, czyli wykorzystania w kreacji
aktoréw i scenografii bedziemy potrzebowac fotografa (zdjecia do plakatow,
reklam prasowych itp.) operatora, o$wietleniowca, dzwigkowca, rezysera, autora
scenariusza, scenografa, montazysty, wizazysty (stylizacja aktoréw), osoby
przygotowujacej makijaz. Za prace graficzne odpowiadaja graficy (np. plakaty,
ogloszenia prasowe), a przy produkcji wysokobudzetowych filméw reklamowych
zespot filmowy moze liczy¢ kilkadziesiat osob, nie liczac aktordw i statystow,
w tym np. ,pana tasme¢” — osobe¢ majaca kilkanascie roznokolorowych tasm
klejacych, a wiec podstawowego materialu do konstrukeji planéw filmowych
oraz ,pana kanapke”, ktory dba o catering na planie filmowym. Jest mozliwa
tez produkcja zupetnie dobrego filmu przez ekipe jednoosobowa, gdzie opera-
tor jest jednoczesnie rezyserem i montazysta. Do nagrania reklamy radiowej
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potrzebujemy studia nagraniowego oraz inzyniera dzwigku. Grafik przyda sie
do zaprojektowania poszczegdlnych statycznych wizualizacji, a jezeli planujemy
wykorzystanie réznorodnych formatéw, warto zaprosi¢ do zespotu specjaliste
DTP, ktéry dopasuje wzorcowy grafike do danych technicznych i wymiaréw
konkretnego medium. Osobng profesjg sa specjalisci od reklam www. Czes¢
z wymienionych powyzej funkcji w zespole moga taczy¢ w sobie poszczegolne
osoby. Komfortowg sytuacja dla organizacji jest mozliwos¢ wspdtpracy z agencja
reklamowg czy kreatywna, ktéra wezmie na siebie przygotowanie projektow
iich wdrozenie.

Majac gotowe reklamy powinnismy umiescic je w odpowiednich mediach i tu
ogromng pomocg bedzie dla nas mozliwos¢ wspdtpracy z domem mediowym,
ktéry pelni zaréwno funkcje swoistej hurtowni powierzchni reklamowych, jak
i firma majacg dostep do szczegdtowych danych dotyczacych zasiegow i grup
docelowych poszczegolnych mediéw. Jezeli nie zalezy nam na precyzyjnym
dotarciu do specyficznej grupy docelowej lub jezeli nasza kampania ma charakter
lokalny, to mozemy sami sprébowac zaplanowac i pozyska¢ media, o ktérych
wiemy, ze maja wysoka ogladalnos¢ lub takie, ktére s3 nam zyczliwe i moga
wesprze¢ kampanie na zasadzie pro bono.

Jakiego budzetu potrzebujemy?

Pytanie o budzet powinno by¢ jednoczesnie pytaniem o sposdb zarzadzania
naszg organizacjg i sposobem w jaki planujemy pozyska¢ media. Koszt poje-
dynczej reklamy w wysokonakiadowej prasie to koszt nawet kilkudziesieciu
tysiecy zt. Pojedynczy spot w najlepszym czasie antenowym w ogélnopolskiej
telewizji moze kosztowa¢ ponad 100 tys. Wynajecie pojedynczego billboardu
na dwa tygodnie kosztuje blisko 800 zt bez kosztéw druku. Planujac kampanie
w kilku miastach na pewno cenniki podane przez poszczegélne dzialy reklamy
nie sg ich ostatnim stowem i z pewnoscig mozemy z sukcesem negocjowac
powazne znizki. Réwniez wiele z firm czy oséb, ktérym firmy komercyjne
zlecajg przygotowanie poszczegélnych elementéw swoich kampanii moze by¢
naszymi wolontariuszami czy partnerami pro bono. Dobra praktyka jest wiec
przygotowanie budzetu zawierajacego wszystkie elementy kampanii, nawet te,
o ktorych wiemy, Ze nie bedziemy za nie placic.
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Do dyspozycji organizacji pozytku publicznego pozostaja tez publiczne
media. Zaréwno w Polskim Radiu jak i TVP funkcjonujg komisje ds. kampanii
spolecznych, w ktdrych zasiadaja przedstawiciele danego medium i organizacji
pozarzadowych. Planujac kampani¢ z wyprzedzeniem mozemy zglosi¢ si¢ do
obu mediéw z wnioskiem o nieodplfatng publikacje naszych materiatéw. Niestety
regulaminy obu komisji zabraniajg emisji reklam wprost dotyczacych zbioérki
czy 1%. Wyjatkiem sa kampanie zwigzane z pomocg humanitarng i pomoca
ofiarom klesk zywiotowych. Dobrg formg promocji jest reklama w wyszukiwarce
Google, ktora dzigki programowi Google Grands jest dostepna nieodplatnie
réwniez dla Organizacji Pozytku Publicznego.

Finansowanie kampanii spolecznej

Do finansowania kampanii mozemy podejs¢ na rézne sposoby. Pierwszy
z nich bedzie polegal na znalezieniu pieniedzy na zaplacenie za wszystkie pozycje
w naszym budzecie. Przy takim zaloZeniu bedziemy szuka¢ sponsora naszej
kampanii, ktéry w zamian za okreslone korzysci sfinansuje nasza kampanie.
Podmiotem finansujacym naszg kampani¢ moze by¢ firma czy instytucja dajace
granty. W sytuacji pelnego finansowania typowym benefitem dla sponsora
bedzie prezentowanie ich logo badz nazwy w kreacji lub gtéwnym przekazie
kampanii, dzigki czemu bedzie rosta rozpoznawalno$¢ danej marki.

Benefitem specyficznym dla instytucji sponsorujgcej dziatania reklamowe
bedzie realizacji jednego z jej priorytetéw np. Ministerstwo Zdrowia mogloby
sfinansowa¢ kampanie promujaca zdrowy styl zycia. Korzyscig dla firmy bedzie
najczesciej pokazanie jej jako firmy spolecznie zaangazowanej, ktora troszczy sie
o konkretne obszary zycia spolecznego. Firmom zwykle zalezy tez na mozliwosci
komunikowania o fakcie bycia sponsorem danej kampanii we wlasnej komunikacji
marketingowej. Wybor pelnego finansowania kampanii ma swoje ogromne zalety.

Mozemy precyzyjnie dobra¢ media pod katem naszej grupy docelowe;j i te-
matu jaki chcemy poruszy¢. Minusem takiego modelu zwykle jest to, ze budzet
kampanii spolecznych jest ograniczony, co przy planowaniu wykorzystania
tradycyjnych mediéw bedzie skutkowalo niewielky sitg razenia kampanii.
Mozemy mie¢ tez do czynienia z sytuacjg, w ktorej nasz sponsor bedzie chciat
decydowac¢ o przekazie naszej kampanii.
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Inng metodg na sfinansowanie naszej kampanii spotecznej bedzie potrak-
towanie medidw i firm zwigzanych z produkcjg reklamy jako naszych sponso-
réw i wolontariuszy, tj. bedziemy starac¢ sie pozyskac czes¢ elementéw naszej
kampanii w zamian za korzysci wizerunkowe lub hr-owe. Mozemy poprosi¢
agencje reklamowg o pomoc w przygotowaniu strategii kreacji kampanii, mo-
zemy pozyskac cze$¢ medidw na zasadzie patronatu i w ten sposob wydatnie
zmniejszy¢ wydatki zwigzane z kampanig. Ten model dziatania pozwala nam

przygotowac stosunkowo mocng kampani¢ nawet przy mniejszym budzecie.

Przyklad kampanii dla rodzinnych doméw dziecka - efekty nie przychodza
od razu

Pierwsza edycje kampanii na rzecz rodzinnych doméw dziecka Fundacja
Swietego Mikolaja przeprowadzita w 2004 r. Kampanie poprzedzily bardzo
rozbudowane badania probleméw i potrzeb dzieci i opiekunéw z rodzinnych
domow dziecka, ktore przygotowal i przeprowadzil instytut badawczy Milwar-
dBrown SMG/KRC wspdlnie z grupa wolontariuszy fundacji. Badania zostaly
przeprowadzone na grupie blisko potowy dwczesnych rodzinnych doméw
dziecka. Z badan dowiedzieli$my si¢, ze gtéwnymi problemami dzieci trafiaja-
cymi do rodzinnej opieki zastepczej byty opdznienia edukacyjne, rozwojowe
i znacznie zanizona samoocena. Z punktu widzenia opiekunéw zastepczych
istotnym problemem byl brak pieniedzy na wyréwnanie szans edukacyjnych
i rozwojowych powierzonych im dzieci. Z badan na ogélnopolskiej probie
dorostych Polakéw dowiedzielismy sie z kolei, ze znajomos¢ rodzinnych form
opieki zastepczej, a szczegdlnie rodzinnych domoéw dziecka jest w Polsce bardzo
niska, co bylo jedna z przeszkéd w ich rozwoju. Dane z badan postuzyly nam
do zbudowania celéw planowanej kampanii: tj. popularyzacja i budowa dobrego
wizerunku rodzinnych doméw dziecka oraz zbidrka pieniedzy na wyréwnanie
szans edukacyjnych dzieci z rodzinnych doméw dziecka.

W grudniu 2004 r. wystartowala pierwsza z serii kampanii spotecznych.
W pierwszej odstonie przygotowali§my dzialania zaréwno reklamowe jak
i PR. Kampania zostala zainaugurowana konferencja prasows, w czasie ktorej
zaprezentowany zostal raport z przeprowadzonych badan. W konferencji oprécz
przedstawicieli fundacji wzieli udzial réwniez eksperci w temacie rodzicielstwa
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zastepczego i badan spotecznych, przedstawiciel firmy Ernst&Young - gléwny
mecenas kampanii. Do udzialu w konferencji zaprosilismy tez przedstawicieli
biura polityki spolecznej m. st. Warszawy, co dodatkowo uwiarygodnito przekaz
kampanii. Konferencja prasowa zostata zorganizowana w Centrum Prasowym
PAP, ktore zgodzito sie nieodptatnie udostepni¢ fundacji profesjonalng sale
konferencyjna.

Dzialania Public Relations wspétplanowata i wspétorganizowala agencja
Active Communications. Poza konferencja prasowg elementami dziatan PR
bylo przygotowanie i dystrybucja informacji prasowej. Ich najwazniejszg cz¢scia
byty kluczowe dane z badan spolecznych. Zostal tez przygotowany reportaz
telewizyjny opowiadajacy o rodzinnych domach dziecka z perspektywy trzech
prowadzacych takie domy malzenstw. Myslac o kontaktach z dziennikarzami
zaprosilismy do wspolpracy dr Barbare Passini, dyrektor Krajowego Osrodka
Adopcyjnego, a jednoczesnie uznanego eksperta ds. rodzinnej opieki zastepcze;.

Efektem dziatan PR bylo kilkanascie materialéw, ktére ukazaty sie w mediach
w czasie kampanii. Byty to m.in. udzial w programach: TVP2 ,,Pytanie na Snia-
danie”, TVPI program $wiateczny, TVP3 ,Gos¢ Dnia”, Telewizja Puls. Emisja
filmu dokumentalnego ,,Dom Rodzinny” w 7 lokalnych osrodkach TVP i 26
stacjach sieci telewizji kablowej Vectra. W prasie ukazal si¢ reportaz przygotowany
przez wolontariusza Fundacji (Rzeczpospolita), reportaz w Gazecie Wyborczej
(Duzy Format), informacja o kampanii w Trybunie. Kampania zaistniala tez
w audycjach i serwisach informacyjnych w Radio TOK FM, Radio Warszawa
Praga, Radio Jozef, Radio Zet, Polskim Radio PR1 i Radio dla Ciebie.

Drugim filarem kampanii byly dzialania reklamowe. W kreacji kampanii
reklamowej zrezygnowalismy z zywego planu i oparlismy ja o animacje i grafike.
Zdawalis$my sobie sprawe, ze grafika nie bedzie tak skuteczna jak pokazanie
dzieci, uznali$my jednak, Ze pokazywanie dzieci osieroconych bedzie dzialaniem
nieetycznym. Motywem przewodnim byla posta¢ Swietego Mikotaja, ktérego
posta¢ wpisywala sie w czas kampanii, a jednoczesnie byta patronem fundacji.
Sw. Mikotaj zostal namalowany przez malarza Krzysztofa Kokoryna, a glosu
udzielit mu wolontariusz kampanii Franciszek Pieczka. Catos¢ zostala zani-
mowana przez Wojciecha Kliczka. Muzyke do spotu, na podstawie scenorysu,
skomponowat i nagral zesp6! The Cracow Klezmer Bend. Do powstania filmu
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i reklamy radiowej przyczynily sie tez firmy, ktére nieodptatnie udostepnity
fundacji swoje ustugi: studio Zet (nagranie lektora, zmiksowanie lektora, muzyki
i obrazu), Radio Krakéw (nagranie muzyki) oraz firma media city (kopiowanie
spotu na ta§my Beta). Waznym partnerem kampanii byto studio graficzne
Pracownia C&C, ktore przygotowalo kilkanascie formatow reklamy prasowe;j.

Kampania zostala sfinansowana cze¢sciowo przez sponsoréw - firmy, w ktd-
rych strategii spotecznego zaangazowania wazne miejsce zajmowalo wsparcie
rodzicielstwa zastepczego, miasto Warszawa, ktére byto zainteresowane rozwo-
jem rodzicielstwa zastepczego na swoim terenie oraz media, ktdre nieodptatnie
lub za symboliczng oplata przekazaty swoje powierzchnie reklamowe. Duzym
wsparciem dla kampanii byla tez pomoc firm i wolontariuszy zajmujacych sie
produkcjg reklam.

Kampania reklamowa zostala zaplanowana wspolnie z kluczowym partnerem
kampanii - domem mediowym OMD, ktory pomdgt w pozyskaniu bezptatnych
powierzchni i czaséw reklamowych. W pozyskaniu prasy regionalnej kluczowa
role odegrata firma Media Tak. Dzigki wsparciu poszczegdlnych mediow kam-
pania zyskala charakter akcji ogélnopolskiej. Z przekazaem akcji mozna bylo
si¢ spotkac w telewizji (TVP1, TVP2, TVP3, Canal+, Ale Kino, TV Puls, lokalne
telewizje kablowe grupy Vectra), w radio (Radio Zet, Radio Plus, Radio 94, Radio
Eska [Krakow, Kielce, Bydgoszcz], Radio Hit FM), na ulicach gléwnych polskich
miast (571 billboardow i 150 citilightéw) oraz w prasie ogélnopolskiej i lokalnej
(Gazeta Wyborcza, Gazeta Telewizyjna, Duzy Format, Fakt, SuperExpress, Puls
Biznesu - Business Class, Newsweek, Wprost, Tygodnik Powszechny, Chwila
dla Ciebie, Rewia, Takie jest Zycie, Swiat Kobiety, Viva, Dom i Wnetrze, Przy-
jacidtka, Dziennik Baltycki - Wieczér Wybrzeza, Dziennik Polski, Dziennik
Wschodni, Dziennik Zachodni, Gazeta Pomorska, Gazeta Wspolczesna, Glos
Pomorza, Kurier Lubelski. Tele-Magazyn, Wie¢z, Fronda, Znak, List). Dodatko-
wym wsparciem kampanii byfa reklama w Internecie wykorzystujgca banery,
promowane przez kilka serwisow www:gazeta.pl, wyszukiwarka Netsprint.
pl, rzeczpospolita.pl, ksiegowosc.pl, fronda.pl, sail-ho.pl, dajimprzyszlosc.pl,
um.warszawa.pl, mpp.org.pl, christianitas.pl, wydawnictwa.pl

Pomimo zaangazowania wielu mediéw i przeprowadzenia silnej i zauwazalnej
kampanii spolecznej jej efekt byl daleki od naszych oczekiwan. Po miesigcu akcji
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jej rezultatem byla zbiorka 69 110 zt. Zgodnie ze strategia kampanii zebrane
pienigdze w calosci zostaly przekazane na utworzony przez fundacja Fundusz
Edukacyjny, z ktérego zostalo sfinansowanych 18 projektéw dla 119 dzieci
z rodzinnych domoéw dziecka z réznych miejsc w Polsce.

Wszystkie firmy, media i wolontariusze, ktdrzy wsparli kampanie dostali
z fundacji listy i dyplomy z podzigkowaniem, a takze informacje o sfinanso-
wanych projektach. Podzigkowanie okazalo si¢ kluczem do rozwoju kampanii
w kolejnych latach, bowiem znacznie skrocil si¢ czas jaki musielismy poswieci¢
na kontakt z firmami i mediami, z ktérymi juz wspdtpracowalismy, dzigki czemu
mogli$émy skoncentrowac si¢ na nowych dziataniach.

Analizujac rezultaty doszlismy do wniosku, ze bledem bylo udostepnienie
odbiorcom kampanii tylko jednej mozliwosci wsparcia celu, tj. wplaty darowizn
na konto bankowe, narzedzia wymagajacego duzego zaangazowania i stosun-
kowo trudnego do wykorzystania przez darczyncéw. Podsumowanie i analiza
wynikéw kampanii byty punktem wyjécia do przygotowania drugiej odstony
akcji, ktora odbyta sie¢ w grudniu 2005 r.

W drugiej edycji kampanii ,,Grunt to rodzina” zachowali$my wszystkie
elementy strategii i kreacji z poprzedniego roku, udostepniliémy jednak do-
datkowa mozliwo$¢ zaangazowania sie darczyncéw. Dzieki pomocy Radia Zet
i Telekomunikacji Polskiej zostal uruchomiony konkurs dla stuchaczy oparty
o technologie telefonii stacjonarnej. W okresie do 9 do 27 grudnia, 5 razy w ciaggu
dnia na antenie Radia Zet oglaszany byt konkurs, w ktérym mozna bylo wygra¢
choinke z dostawa do domu (nagrody ufundowane zostaly przez Radio Zet).
Warunkiem bylo zadzwonienie na specjalny nr telefoniczny 0-400, co bylo
jednoznaczne z przekazaniem 2 z darowizny. W sumie 9000 pofaczen, a caly
dochdd z konkursu przeznaczony zostal na Fundusz Edukacyjny.

Wzmocniona tez zostata kampania Outdoor. Oprécz bilboardéw i CityLigtow
udostepnionych przez firmy AMS, BP Media, Clear Channel w czasie kampanii
bylo eksponowanych 3000 plakatéw A3 w warszawskiej komunikacji miejskie;j.
Nowym narzedziem reklamowym byly tez emisje spotow reklamowych w sieci
kin Cinema City w 18 multipleksach w Czestochowie, Katowicach, Krakowie,
Poznaniu, Toruniu, Tréjmiescie, Warszawie i Wroctawiu. W sumie w kampanie
zaangazowalo sie 55 réznych mediéw. W grudniu 2005 r. odbyly si¢ 672 emisje
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filmu reklamowego w telewizji, 216 emisji spotéw radiowych, ukazalo si¢ 45
ogloszen prasowych, na ulicach gléwnych miast widocznych byto 518 billbo-
ardéw i 400 CityLightéw, w Internecie ukazalo si¢ 2,5 mln odston baneréw
promocyjnych, a w kinach jednoczes$nie emitowanych byto 470 kopii spotu. Do
zespolu kampanii dolgczyla tez firma The Chimnney Pot, ktéra przygotowala
kopie spotu do kin i TV.

Rezultaty drugiej kampanii byty budujace, cho¢ nadal nie spetnialy stawianych
przez fundacje kryteriow sukcesu. Zebranych zostato 127 518 zt (z czego 18 tys.
z1 bylo efektem konkursu radiowego). Pienigdze, tak jak poprzednio, zostaly
wydane w drodze konkursowej. Sfinansowalismy 33 projekty edukacyjne dla
256 dzieci i 90 rodzicéw zastepczych. O efektach kampanii poinformowalismy jej
darczyncéw, ktorzy otrzymali listy z podzigkowaniami, a ci z nich, ktdrzy wplacili
powyzej 500 zt dodatkowo folder ilustrujacy sfinansowane inicjatywy. Folder zostat
zilustrowany przepigknymi fotografiami wykonanymi przez Monike Redzisz
i Monike Berezecka (Zorka Project), a zaprojektowany przez agencje Testardo
Red Cell. Efektem wysytki byl poczatek grupy statych darczyncéow funduszu.

Dla zespotu fundacji milg informacja bylo docenienie programu ,,Grunt to
rodzina” (kampania spoleczna i Fundusz Edukacyjny) w konkursie Pro Publico
Bono, jednej z najwazniejszych nagréd przyznawanych w trzecim sektorze.
Nagroda zostata przyznana nie tylko za pomyst kampanii i etyczny sposob jej
prowadzenia, ale tez za bardzo roztropne wydawanie zebranych od darczyncow
pieniedzy.

Prawdziwym przelomem w kampanii byta jej trzecia edycja, ktéra odbyta
sie w grudniu 2006 r. Udostepniony zostat wtedy darczynicom system chary-
tatywnych SMS-6w. Kluczem do jego uruchomienia byta wspétpraca z firma
MNI S.A., ktéra nie tylko zintegrowala system, ale tez pomogta w kontakcie
ze wszystkimi operatorami. Warunkiem wspdlpracy z firmami telekomuni-
kacyjnymi na zasadzie pro bono byta ekspozycja ich logotypéw na wszystkich
nos$nikach reklamowych. Drugim warunkiem, o ktérym dowiedzielismy si¢ juz
po kampanii byta nasza wiarygodnos¢. Przedstawiciele operatoréw, z ktorymi
rozmawialem przy okazji przekazania podzigkowan powiedzieli, Ze w ich opinii
naszym atutem byly dwie poprzednie, przeprowadzone i starannie rozliczone
kampanie spoteczne.
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Na potrzeby SMS-6w przerobiony zostat spot radiowy i TV, tak, ze wezwa-
niem do dziatania byta zacheta do wystania SMS charytatywnego. Tu jeszcze raz
spotkali$my si¢ z Zyczliwa pomoca pana Franciszka Pieczki i Studia Zet. Dzieki
pomocy integratora moglismy tez na biezaco $ledzi¢ rezultaty poszczegdlnych
dziatan promocyjnych, co bylo bezcenng lekcja przed kolejng edycja akgji.

Przed trzecig odslong kampanii zglosito si¢ do fundacji wydawnictwo
Prészynski i Ska, ktore planowalo wydanie ksigzki Moniki Szwaji ,,Dom na
klifie”, ktérego motywem przewodnim byta historia matzenstwa tworzacego
rodzinny dom dziecka. Ksigzka zostala opatrzona znaczkiem kampanii
»Grunt to rodzina”, a cze$¢ dochodu z jej sprzedazy trafita na konto Fundszu
Edukacyjnego.

Trzecia edycja akeji przyniosta zbiérke na poziomie 438 200 z1, z czego 64%
stanowily wplaty z charytatywnych SMS-6w, 18,4% wplaty firm, 17,6% wplaty
od darczyncow prywatnych (z tego blisko 5% bylo wplatami od statych dar-
czyncow). Dzieki pomocy firmy MillwardBrown SMG/KRC moglismy tez caty
czas monitorowac znajomos$¢ rodzinnych form opieki zastepczej wsrod Polakow.
Popularyzacja rodzicielstwa zastepczego byla jednym z celéw kampanii. Po
trzeciej edycji nastapil znaczacy wzrost znajomosci rodzinnych doméw dziecka
z 22% w 2004 r. do 36% w styczniu 2007.

Po trzech edycjach kampania byla juz na tyle rozpoznawalna, ze do fundacji
samoistnie zgtaszali si¢ nowi partnerzy m.in. Genesis Public Relations — mloda,
ale utytulowana agencja PR, ktora obstuguje klientéw korporacyjnych. Z po-
mocg nowej agencji do grona partneréw fundacji dotaczyta firma Press Service
specjalizujaca si¢ w monitorowaniu mediéw.

Jednak partnerem, dzigki ktéremu byto mozliwe kolejne podwojenie zbidrki
byta radiowa Trojka, radio gromadzace przy odbiornikach bardzo specyficzna,
otwartg na pomaganie grupe stuchaczy. Program Trzeci Polskiego Radia. Przed
czwartg edycja kampanii ,,Grunt to rodzina” z inicjatywa wspolpracy wyszedt
Program Trzeci Polskiego Radia, ktéry od kilku lat prowadzil §wiateczna
akcje charytatywna, przygotowywat tez specjalne plyty, z ktérych dochdd byt
przeznaczany na rzecz rodzinnych domoéw dziecka. Tréjka szukata nowego
partnera spolecznego grudniowych audycji prowadzonych przez popularnego
redaktora Kube Strzyczkowskiego. Dyrekcja Tréjki zaprosita Fundacje Swietego
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Mikotaja nie tylko z uwagi na zbiezno$¢ celoéw, jakie wspieraly obie akcje, ale tez
ze wzgledu na bardzo transparentne zasady wydawania zebranych pieniedzy.

Czwarta kampania okazala si¢ duzym sukcesem. Na konto Funduszu
Edukacyjnego wplynelo w sumie 928 864 zi, z czego 28,3% wplyneto z ra-
diowych licytacji, 27,9% z SMS-6w charytatywnych, 17,8% ze sprzedazy plyty
»1da $wieta”, 16,1% z wplat firm oraz 9,9% z wplat na konto, z czego 23 tys.
zt pochodzito z wplat od statych darczyncow. Cieszyt nas tez kolejny wzrost
spontanicznej rozpoznawalnosci rodzinnych doméw dziecka. W styczniu
2007 rodzinne domy dziecka jako jedng z form opieki zastepczej wskazalo
juz 38% respondentow.

Pienigdze zebrane w czasie akeji postuzyly do sfinansowania 136 projek-
tow dla 985 dzieci i 184 rodzicéw w calej Polsce. Dane te w formie raportow
i folderéw informacyjnych przekazywalismy naszym partnerom, sponsorom
i darczyncom, co pozwolito na utrzymanie wysokiego poziomu zbiérki w ko-
lejnych latach (1,12 mIn zt w 2008 r. i 1,15 mln w 2009 r.). Systematycznie rosta
tez popularnos¢ rodzinnych doméw dziecka, osiagajac w lutym 2010 r. poziom
45% spontanicznej znajomosci.

Kampania byla rozwijana w kolejnych latach. Pozyskali§my Google Grands
i promowali$my kampanie wykorzystujac reklame kontekstowa. Byly tez orga-
nizowane kwesty do puszek przy okazji roznych lokalnych wydarzen, jak np.
Orszak Trzech Kroli, ktérego pierwsze 2 edycje wspolorganizowala Fundacja
Swietego Mikotaja.

Wysoce efektywna byla wspotpraca z telewizyjnymi serwisami informacyj-
nymi (Wiadomos$ci TVP1 i Panorama TVP2). W czasie kolejnych kampanii
dziennikarze z pomocg fundacji przygotowywali serie 2-3 materialéw nt.
rodzinnych doméw dziecka, w materialach byly prezentowane dane z badan,
wypowiadali sie tez wskazani przez fundacje eksperci. Materialy nie byly wolne
od emocji, bardzo si¢ jednak pilnowalismy, Zeby nie przekracza¢ granic etycz-
nych i nie dziala¢ na lito$¢ telewidzéw. Rekordowym pod wzgledem zbidrki
byt material przygotowany w grudniu 2009 r. przez Piotra Krasko. W ciaggu
2,5 minuty materiatu telewidzowie przekazali za pomocg SMS-6w 120 tys. zt.

Zdarzaly si¢ tez przykre niespodzianki. Jeden z najwazniejszych partnerow
kampanii, Radio Zet, zrezygnowalo z uczestnictwa w akcji. Radio nie podalo
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oficjalnego powodu, wiemy jedynie, Ze w kolejnych latach samodzielnie kon-
tynuowalo akgje, rozliczajac ja poprzez wtasng fundacje.

Przyktad kampanii ,,Grunt to rodzina” doskonale ilustruje kilka zasad fun-
draisingowych kampanii spolecznych. Najwazniejszg z nich jest potwierdzenie
wysokiej impulsywnosci w podejmowaniu decyzji o wsparciu przez Polakow
i wynikajacej z niej potrzebie udostepniania fatwych do wykorzystania narze-
dzi zbiérki. Rownie wazng lekcja bylo to, ze kampania na dobre rozkrecita si¢
w trzecim roku, co byto mozliwe zaréwno dzigki nowym kanatom zbiorki, ale
tez nowym partnerom, ktérzy dolaczyli do juz rozpoznawalnej akeji.

Co dalej?

Zdaje sobie sprawe, ze powyzszy tekst nie wyczerpuje tematu dzialan re-
klamowych i PR, z ktérych mogg korzysta¢ fundraiserzy. Wiem jednak, ze
dla czesci z czytelnikéw moze by¢ on inspiracja do dziatania czy impulsem do
poszukiwan dalszej wiedzy i przyktadéw. To, co kazda osoba zainteresowana
kampaniami spolecznymi moze i powinna zrobi¢, to poszuka¢ przykladow
réznych akgji, ktoérych Internet jest prawdziwg kopalnig.

Kampanie, ktére mozemy zobaczy¢ w sieci wykorzystuja najrézniejsze stra-
tegie i narzedzia fundraisingowe, w rézny sposéb tez motywuja darczyncow
do dziatania. Dobrym przykladem kampanii promujgcej ,,logo spoleczne”
na produktach jest spot promujacy kampanie ,,Folllow the frog”. Pomimo ze
kampania zostala przygotowana z wykorzystaniem bardzo duzego budzetu,
warto si¢ jej przyjrze¢ ze wzgledu na dowcipna i wciagajacg narracje. Innym
przykiadem filmu reklamowego jest spot fundraisingowy Teatru Baletowego
z Nevady. Tym razem forma jest bardzo prosta, oparta o minimalistyczny
plan zdjeciowy. Autorom zalezalo na przelamaniu stereotypu na temat baletu.
Zobaczcie, czy im si¢ to udalo, wpisujgc w youtube hasto kampanii: ,Donate
to Nevada Ballet Theatre. Please.”

W reklamie spotecznej mozemy siggnac po ciekawg stylizacje aktorow.
Dobrymi przykladami bedzie kampania ,,Maltézskd pomoc, Stan se dobro-
volnikem i ty” przygotowana przez Zakon Maltanski w Czechach, a ktdrej
celem byla rekrutacja wolontariuszy. W Polsce moglismy zobaczy¢ kampanie

»

»Rysiek z Klanu wraca do gry”, ktéra jest dobrym przykladem wykorzystania
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stylizacji jak i pomystu na wykorzystanie potencjalu marketingu wirusowego.
Liczba odston spotu tej kampanii byta imponujaca. Pytanie, czy genialna
stylizacja, $wietna rezyseria i scenariusz spotu mogta mie¢ wigkszy potencjat
fundraisingowy. Moim zdaniem odpowiedz tkwi w specyficznym jezyku
grupy docelowe;j.

Przykladem kampanii wirusowej, ktéra nie byla projektowana jako fun-
draisingowa, byla akcja stowarzyszenia INSPRO ,,Obywatele decyduja”. Sukces
wirusowy akeji, w sposéb niezaplanowany przetozyl si¢ na kilkadziesiat tysiecy
zt wplat od darczyncéw i to bez prosby o wplaty.

Akcje, ktorej kolejne odstony mozemy sledzi¢ od kilku lat s3 coroczne Dni
Papieskie organizowane przez Fundacje Dzielo Nowego Tysiaclecia, dla ktdrej
kampanie spoleczng przygotowuje Fundacja Swietego Mikotaja. Kampania,
ktérej pierwszym celem jest promocja nauczania Jana Pawla II wspomaga tez
kweste na rzecz niezamoznej i uzdolnionej mlodziezy z malych miejscowosci.
W kampanii z sukcesem promowany jest nr SMS-a charytatywnego i nr konta.

W reklamie spotecznej czesto wykorzystywane sg emocje. Jednak planujac
taka akcje bardzo tatwo przekroczy¢ jest granice etycznego postepowania.
Znakomitymi przykladami emocji w reklamie s kampanie: ,embrace life”
zorganizowana przez Sussex Safer Roads Partnership (SSRP), historyczna juz
kampania ,,Make Poverty History — Click”, ktorej twarzg byl miedzy innymi
Bono, kampania Lekarzy Bez Granic dostepna na youtoobie pod hastem ,,Doctors
Without Borders - commercial”, a w Polsce akcja Stowarzyszenia Twoja Sprawa
»Chronimy dzieci przed pornobiznesem - ZAREAGU]J”.

Warto tez zobaczy¢ kampanie wykorzystujace grafike i animacje w kre-
acji. Dobrymi przykladami s kampanie 1% Stowarzyszenia UNICORN, czy
kampania ,,Vital Voices Kakenya”. Niezwykla kreacje miata zorganizowana
przez Caritas i Fundacje Swietego Mikotaja kampania ,,Bog sie rodzi. Poméz
samotnym matkom!”. W filmie promocyjnym zostaly zaanimowane zdjecia
aktorow-wolontariuszy, a sam przekaz kampanii zostal bardzo $cisle powigzany
z czasem Swigt Bozego Narodzenia.

Przyktadéw kampanii mozna wymienia¢ wiele. Osobom zainteresowanym
polecam strone www.kampaniespoleczne.pl, na ktorej mozemy znalez¢ dziesigtki
przykladéw kampanii z Polski i z zagranicy. Strona daje mozliwos¢ wyszukania
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kampanii z konkretnego kraju, jak tez na konkretny temat. Polecam tez dwie
ksigzki wydane przez Agencje Wasilewski, opisujace polskie kampanie spofeczne:
»Szlachetna propaganda dobroci, czyli drugi tom o reklamie spolecznej” oraz
»Propaganda dobrych serc, czyli pierwszy tom o reklamie spofecznej”. W obu
publikacjach znajdziemy opisy strategii, przyklady kreacji dziesigtkow akcji,
z ktdrych czes¢ nadal moze by¢ dla nas inspirujaca. Warto tez siegna¢ po katalogi
plakatu spotecznego, ktére wydaje firma AMS przy okazji organizowanych przez
siebie konkurséw na plakat spoteczny roku. W publikacjach sg zaprezentowane
nie tylko nagrodzone i wyrdznione prace konkursowe, ale tez ciekawe przyktady
reklam spotecznych ze §wiata.

Wszystkich, ktdrzy chca poglebi¢ wiedze i swoje umiejetnosci z zakresu
marketingu spofecznego zapraszam na warsztaty z komunikacji spotecznej,
ktére organizuje Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu.






Aleksandra Aleksandrowicz

»JEDEN CZLEOWIEK MOZE UCZYNIC MNOSTWO
FANTASTYCZNYCH RZECZY” - O DARCZYNCACH
I PODOPIECZNYCH PROGRAMU ,,SKRZYDLA”,
CZYLI JAK POZYSKUJA FUNDUSZE
ORGANIZACJE KATOLICKIE?

Wstep

Podobnych historii jak ponizsza kazdego roku jest kilka tysiecy w catej
Polsce. Nad kazda z nich z sercem i pelnym zaangazowaniem pochyla sie wielu
ludzi... Na podstawie wnioskéw o objecie dziecka Programem ,,Skrzydta”

koordynatorzy w poszczegolnych Caritas diecezjalnych przygotowujg opisy

Mateusz ma 9 lat, jest strazakiem i ministrantem. Potrafi zagraé na
kilku instrumentach. W domu z garnkéw i kartonow stworzyt perkusje,
na ktorej grat codziennie. Marzyt o niej. Kiedy od swojego Darczyricy
Programu ,Skrzydla” otrzymat prawdziwg, po kilku miesigcach grywat
juz koncerty. Na co dzieni uczy sig w Szkole Podstawowej w matej miejsco-
wosci w wojewddztwie lubuskim. Razem z mamg zyjq z jej skromnej renty
chorobowej. Ma 3 osoby, ktore dodajg mu sit: Jego Bohaterka - Mama
Dorota, Darczyrica Programu ,,Skrzydta” i Bég - wierny kompan Mateusza.
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dzieci potrzebujacych wsparcia w trudnej sytuacji zyciowej. Z tymi opisanymi
historiami wedrujg do ludzi dobrej woli, ktdrzy tak jak oni pochyla si¢ nad
potrzebujacym czltowiekiem i wspierajg darem modlitwy, czasu, a takze darem
finansowym. Dlaczego w centrum ich zainteresowania s wlanie TE dzieci? Bo:

o Swiety Jan Pawel II méwil, ze nalezy przychodzi¢ z pomocg dziecku
zaniedbanemu duchowo i materialnie,

o Jak podkresla Marek Michalak, Rzecznik Praw Dziecka, patron Programu
»Skrzydla™ ,,Czlowiek jest cztowiekiem. Godno$¢ ma takg samg i na tym
budujemy prawa czlowiecze, w tym momencie prawa dziecka. Prawa
czlowieka rozpoczynaja si¢ od prawa dziecka. Dlatego wyréwnywanie
mozliwosci, wyréwnywanie startu na réznych plaszczyznach zycia
edukacyjnej, zdrowotnej, socjalnej i kazdej innej - jest niezwykle wazne.
Nie moze zaden cztowiek czuc si¢ gorszy.”

« W kazdym dziecku, niezaleznie od wieku, sytuacji rodzinnej czy socjalnej,
drzemie potencjal oraz pragnienie picknego i szczgsliwego zycia.

 Pracownicy i wolontariusze oraz darczyncy Caritas z milo$cia, wiarg
i nadzieja spieszg z pomocg tym, ktdrzy jej najbardziej potrzebuja - za-
praszajac jednoczesnie innych do WSPOLNEGO DZIELA mitosierdzia.

Szalenstwo, przesada? Nie - to odwaga do kroczenia za stowami Jezusa: ,,Cokol-
wiek uczyniliscie jednemu z tych braci moich najmniejszych, Mniescie uczynili”.

Niniejszy rozdzial podzielony jest na trzy czesci. Pierwszg z nich jest spojrzenie
na role Caritas w realizacji misji Kosciota. Celem jest przedstawienie dziatalnosci
Caritas jako jednej z wielu organizacji katolickich w Polsce, ktéra pozyskuje
fundusze na swoja dzialalno$¢, a tym samym wspiera najbardziej potrzebujacych.
Kolejna czes¢ prezentuje jeden z ogélnopolskich programéw realizowanych przez
Caritas — Program Skrzydla. Zalozeniem tej czesci jest prezentacja elementow
Programu, ktdre stwarzajg mozliwos¢ skutecznych dziatan fundraisngowych na
jego rzecz. Kolejna cze$¢ to przeglad metod fundraisingowych realizowanych
w ramach Programu, ktére mogg stac si¢ inspiracja do dalszego jego rozwoju
oraz propozycja dobrych praktyk stosowanych w pozyskiwaniu funduszy i relacji
z darczyncami dla innych organizacji.
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( ) Réwniez Kosciot jako wspdlnota powinien wprowadzal

S22

mitos¢ w czyn. Konsekwencjg tego jest fakt, Ze mitos¢

potrzebuje organizacji, aby mozliwa byta uporzgdkowana
stuzba wspolnotowa.

ZS

caritas

Benedykt X VI, Deus caritas est.

I. Rola Caritas w misji Ko$ciola
Koscidl i jego misja

Jeden z francuskich kardynatéw Andre Vingt-Trois powiedzial, ze: ,,Misja
Ko$ciota jest gltoszenie Ewangelii, nie troska o swéj wizerunek'. Jak ja glosi¢?
Poprzez swiadectwo o Bogu. Poprzez pokazywanie jego taski i mito$ci w moim
i czyim$ zyciu. Czasami ptomienne kazania, indywidualne wypowiedzi ludzi
Kosciola czy nowe inicjatywy ewangelizacyjne nie wystarcza, kiedy na po-
czatku nie zajmiemy si¢ po prostu czlowiekiem. Wyzej wspomniany kardynat
podkresla, ze katolickie stanowisko wynika nie tylko z odniesienia do Boga,
ale do dobra czlowieka”. Zatem wazne jest rOwniez §wiadectwo milosierdzia,
czyli postawy i drogi, ktora podaza czlowiek, petnej czynnej mitosci i dobra
wobec blizniego.

Jezus, gdy widzial na pustkowiu zmeczone i gtodne ttumy stuchaczy, powie-
dzial do Apostolow ,, To Wy dajcie im jes¢”. Kosciol rozumial te koniecznos¢
i Apostolowie wybrali 7 diakondw, aby zajeli si¢ w sposéb systematyczny i prio-
rytetowy troska o wdowy i ubogich w Jerozolimie. Przy wyborze oséb, ktérym
powierzyli misje milosierdzia kierowali si¢ surowymi kryteriami: ,,Upatrzcie
zatem, bracia, siedmiu mezow sposrod siebie, cieszacych si¢ dobra stawg, petnych
Ducha i madrosci. Im zlecimy to zadanie™.

! Kociszewska Joanna, Misja Ko$ciota, http://kosciol.wiara.pl/doc/1302926.Misja-Kosciola,
[10.09.2014].

2 Wiara, ktéra dziala przez mitosé. Katechizm dla Pracownikow i Wolontariuszy Caritas,
Poznan 2013, s. 140.
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Milos¢ blizniego zakorzeniona w mitosci Boga stata si¢ przede wszystkim
powinnoscig calej wspdlnoty lokalnej, przez Ko$ciét partykularny, az po Ko-
$ciot powszechny w jego wymiarze globalnym. ,,Caritas (mitos¢, milosierdzie)
Ko$ciota stanowi sprawdzian jego autentyczno$ci™. Zatem jako wspolnota
ludzi, ale takze kazdy z nas indywidualnie, zostal wezwany do Zycia miloscia
i stuzenia z miloscig bliznim®.

0d 2000 lat wraz z rozprzestrzenianiem si¢ Kosciota, wprowadzanie w czyn
tejze milosci (poprzez dzialalno$¢ charytatywna) stalo si¢ jednym z istotnych
jego dziatan, obok udzielania sakramentdw i gloszenia stowa Bozego. Z uptywem
czasu stuzba najbardziej potrzebujacym wymagata zorganizowania i zaplano-
wania, gdyz ,,Miloé¢ potrzebuje organizacji, aby mozliwa byta uporzadkowana
stuzba wspdlnotowa (Benedykt X VI, Deus caritas est).

Powstaly zatem liczne organizacje katolickie. W Polsce Caritas Polska i 44
Caritas diecezjalne, 212 zgromadzen zakonnych, jak i kilka tysiecy fundacj,
ruchow i stowarzyszen, ktdre zgodnie z nawolywaniem Jezusa i jego nastepcow
— papiezy niosg ewangeliczng mito$¢ Jezusa, troszcza si¢ o dziatalnos¢ spoteczno-
charytatywna i czynig to w odpowiednich strukturach prawnych, formalnych,
organizacyjnych.

Caritas i jej misja

Caritas jest instytucja charytatywna, ktorej misja jest niesienie pomocy w du-
chu ewangelicznej milosci, dajacej nadzieje na godne zycie ludziom znajdujacym
sie w trudnej sytuacji. Realizacja misji przez Caritas wyplywa z Chrystusowego
przykazania mifosci, odczytywanego w aktualnej sytuacji Kosciota i w obliczu
konkretnych potrzeb ludzi, bez wzgledu na ich wyznanie, §wiatopoglad, naro-
dowos¢, rase czy przekonania polityczne.

Caritas jest dzietem charytatywnym Kosciota katolickiego i opiera swoja
tozsamos$¢ na przykazaniu milosci Boga i blizniego. Kosciét bez mitosci nie
moze istnie¢, bo czlowiek ktory jest jego droga wcigz potrzebuje milosci.
Chrzescijanie zawsze czuli si¢ wezwani do pochylania si¢ nad ludzka niedola,
ktéra - jak przypomina papiez Franciszek - ,,polega dzisiaj nie tylko na nedzy

3Tamze, s. 46.
* Tamze.
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materialnej, ale moralnej i duchowej. Caritas nalezy bowiem do natury Kosciota,
reprezentuje calg wspoélnote wiernych i ma zasieg ogélnoswiatowy>”.

Caritas w Polsce stuzy pomoca Kosciolowi diecezjalnemu, w ktérym nad-
rzedna wladzg sg arcybiskupi i biskupi w poszczegélnych archidiecezjach
i diecezjach, a w zarzadach i poszczegdlnych dziatach kaptani i swieccy. Calosciag
koordynuje Caritas Polska powotana przez Komisje Episkopatu Polski. Poprzez
funkcjonowanie takiej struktury fatwiej o realizacj¢ Jezusowego nawotywania,
aby wspiera¢ kazdego potrzebujacego. Majac ,,oddzialy Jezusowe” w kazdej czgsci
Polski, koordynowane lokalnie, regionalnie, ogélnopolsko, stwarza si¢ wigksza
szanse na calo$ciows, skuteczniejsza prace budzaca zaufanie i otwarto$¢ nie
tylko tych, ktérzy pomocy potrzebuja, ale i tych, ktdrzy ja daja.

Poprzez towarzyszenie ludziom w ich niedostatkach i cierpieniu ,,chce budowa¢
relacje zaufania i otwartosci. Rozumie swojg misj¢ nie tyle jako powinnos¢, zadanie
czy prace, ale charyzmat, styl zycia i stuzbe™. Katechizm dla pracownikéw i wolonta-
riuszy koscielnych organizacji charytatywno-opiekunczych zawiera informacje, aby
pomagac profesjonalnie’. Ludzie zaangazowani w dzieta Caritas czynig to w miare
swoich mozliwosci. Cala organizacja ma wielki potencjal spoteczny i fundraisingowy:

1. Zaufanie podopiecznych i darczyncédw wiekszosci spoteczenstwa do wszel-
kich swoich dziatan.

2. Misja, ktora jest jasna, oryginalna i odpowiadajaca na potrzeby otocze-
nia bez wzgledu na czas, w ktérym jest realizowana (2000 lat temu czy
wspolczesnie). Misja, ktora jest znana i zrozumiala dla calego zespotu
pracownikéw i wolontariuszy.

3. Logo, ktore swa prostota, doborem koloréw (biel i czerwien) i symbolem
krzyza jest rozpoznawalne na calym $wiecie.

4. Strategia rozwoju (min. na 5 lat) calej Caritas w Polsce i plan (roczny lub
na kadencje) w Caritas diecezjalnych.

5. Dojrzato$¢ instytucjonalna, ktéra dotyczy struktury organizacji, odpowied-
nich funkgcji i kompetencji dziatajacych w niej oséb, procedury, kultury
organizacyjnej, zasad etycznych itp.).

5 Informator Caritas Polska 2013, Razem w Mito$ci, s. 3.
¢ Tamze.
7 Wiara, ktéra dziata..., dz. cyt.
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6. Kapitat ludzki, czyli osoby zaangazowane w dzielo Caritas, ich potencjal
i relacje miedzy nimi.

7. Kapital spoleczny, czyli wizerunek, rozpoznawalno$¢, przyjaznie, part-

nerstwa, kontakty, bazy danych.

Powyzsze elementy stwarzaja wigksze szanse na skuteczno$¢ programoéw
realizowanych na rzecz potrzebujacych oraz na prowadzenie skutecznego fun-
draisingu. Czy Caritas zna swoje mozliwo$ci? Czy pracownicy i wolontariusze
Caritas doceniajg jej potencjal i potrafig na nim budowac swe dzialania? Wielu
z nich w sposo6b przemyslany i rozsadny planuje swoja prace na rzecz drugiego
czlowieka, takze dziatania fundraisingowe.

Pracownicy i wolontariusze Caritas postuguja (bo to bardziej stuzba, anizeli
praca) z odwaga i nadzieja, wierzac, ze z Bozg pomoca moga zmienic¢ $wiat na
lepsze. Jak to czynig?

II. Program ,,Skrzydla”

»Kazde skrzydla wystepuja w parze. Sg to marzenia
i potencjal. Marzenia dzieci i potencjal do zmiany siebie
i $wiata wokot siebie, ktory w sobie odkrywaja dzigki
komunikatom: dasz rade, wspieram Cie, rozwijaj si¢ —
pomoge Ci w tym. Bez obu tych skrzydet nie da si¢ pole- skrzydta

cie¢” (Marzena, Koordynatorka Programu ,,Skrzydfa” )

Program ,,Skrzydla” jest jednym z wielu, ktéry Caritas w calej Polsce od
prawie 10 lat (wszystkie diecezje) realizuje na rzecz dzieci i mlodziezy z trudng
sytuacjg zZyciowa. Jest programem wyjatkowym pod wzgledem spolecznym,
organizacyjnym, a takze fundraisingowym. Dlaczego? Bo:

1. Inspiracja powstania programu jest przestanie §w. Jana Pawla II, wyglo-
szone podczas ostatniej pielgrzymki do Polski:

Potrzeba «wyobrazni milosierdzia», aby przyjs¢ z pomocq dziecku zaniedba-
nemu duchowo i materialnie; aby nie odwracac sig od chlopca czy dziewczyny
(...) (Homilia z dnia 18.08.2002 r., Blonia krakowskie).
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2. Ma jasny i zrozumialy cel:

Celem Programu ,,Skrzydta” jest wsparcie dzieci i mlodziezy poprzez objecie
ich kompleksowg opieka finansowg, socjalng i osobowg. Program stuzy wsparciu
uczniéw szkét podstawowych, gimnazjalnych ilicealnych, ktorych edukacja jest

zagrozona przez trudng sytuacje zyciowq.
3. Odpowiada na realne potrzeby otoczenia
Program zostal stworzony, aby pomaga¢ dzieciom i mlodziezy, ktore:

« nie mogg sie uczy¢ i odrabiac lekcji, bo nie maja zeszytow i ksiazek,

» nie mogg skoncentrowac sie na lekcji, poniewaz sa glodne, a obiad
w szkole to jedyny ciepty posilek,

« czesto chorujg i opuszczajg lekcje, poniewaz nie majg kurtki, czapki,
spodni i butéw na zime,

« 53 zdolne i chcg sie uczy¢, ale bieda powoduje, ze czuja sie gorsze od
swoich rowiesnikéw i nie wierzg we wlasne umiejetnosci,

« nie moga wyjecha¢ na wakacje ani wycieczke szkolng, chociaz tak, jak
inne dzieci sg ciekawe $wiata i ludzi,

e marzg o tym, zeby kiedys zosta¢ ,,kims$” i wyrwac sie¢ z biedy, ktdra ich
upokarza.

4. Logo organizagji, ktora realizuje program jest znane w Polsce

Skrzydta sg programem ogdlnopolskim prowadzonym przez wszystkie Caritas
w calej Polsce - organizacji znanej praktycznie w kazdym $rodowisku. Organizacji,
ktora ma struktury ogélnopolskie, diecezjalne, parafialne i szkolne, ktére to wyko-
rzystywane s3 do promocji i realizacji programu. W Caritas Polska jest ogélnopolski
koordynator programu, w diecezjalnych Caritas — poszczegolni regionalni koor-
dynatorzy, w parafiach i szkotach — wolontariusze, ktérzy bezposrednio docieraja
z pomoca do potrzebujacych dzieci. W samych szkotach znajduija si¢ jego podopieczni.

5. Program ma swoja konkurencje w Polsce, a jednoczesnie jest bezkonkurencyjny

Wiele organizaciji i instytucji realizuje programy na rzecz dzieci i mlodziezy.
»okrzydla” to program bezkonkurencyjny — najwigkszy program sposrod wszyst-
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kich, ktore niosg dodatkowe, a moze najwigksze przestanie - w duchu ewange-
licznej mitosci blizniego: ,,Wszystko, co uczyniliscie jednemu z tych braci moich
najmniejszych, mniescie uczynili” (Mt 25, 40). Ponadto jest programem opartym
na wspdlpracy calego systemu: rodzinnego, szkolnego, parafialnego, diecezjalnego
i ogélnopolskiego. W stuzbie najbardziej potrzebujacym wolontariusze Caritas
wspierajg samego podopiecznego (widzac jego — jako potrzebujacego wsparcia
i zapraszajac do programuy), jego rodzine (poprzez przekazywane fundusze w ramach
programu, pomoc w ich wydatkowaniu, czasami nawet przy zakupywaniu artykutéw
potrzebnych dziecku). Niejednokrotnie staja si¢ Aniolem Strozem calej rodziny,
ktory wspiera dobrym stowem, przykiadem, wsparciem duchowym, a czasami takze
rzeczowym - przekazujac dodatkowe dary z parafii, wspdtpracujac jednoczesnie
ze szkolg (nauczycielami, pedagogami), z ktdrg troszczg si¢ o podopiecznego.

6. Prezentuje staly cykl dzialan koordynatora wobec podopiecznego oraz
wobec darczyncy

Przez caly rok kalendarzowy trwaja prace nad promocja programu i in-
formowaniem potrzebujacych o mozliwosci wziecia w nim udzialu, a takze
potencjalnych darczyncéw o mozliwosci stania si¢ skrzydlatym wsparciem.

W odpowiednich miesigcach rozpoczyna si¢ nowa edycja programu: nabor
wnioskow, przyznanie programu kandydatom, wysytka informacji o pod-
opiecznych do darczyncéw i zakonczenie semestru: rozliczenie merytoryczne
i finansowe z wydatkowanych przez podopiecznych funduszy za posrednictwem
opiekunéw lokalnych, a pdzniej rozliczenie z darczyncami calej edycji na za-
konczenie dwdch semestrow.

Caly rok to serie spotkan, szkolen i codziennych rozméw wspierajacych dla
opiekunow lokalnych, ktdrzy troszcza sie o podopiecznych programu. To réw-
niez spotkania z samymi podopiecznymi w centrali Caritas lub koordynatora
w regionach, aby pozna¢ podopiecznych i srodowisko, w ktérym zyja.

Caly rok to w réznych czesciach Polski uskrzydlone zycie dla wielu dzieci,
ktérym zakupiono artykutly szkolne lub optacono dodatkowe zajecia edukacyjne
dzigki wsparciu wielu ludzi dobrej woli.

W ciagu roku koordynator na biezgco informuje darczyncéw, jak jest reali-
zowany program, Czym Zyja wszyscy zaangazowani w ,,proces uskrzydlania”,
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sprawiajac, ze sam darczynca identyfikuje si¢ z programem, z dzie¢mi i calg
organizacjg.

7. Przedstawia jasne zasady bycia podopiecznym programu

W programie ,,Skrzydia” moga uczestniczy¢ uczniowie zglaszani na liste
Caritas przez pedagogéw szkolnych w szkotach, Parafialne Zespoty Caritas,
Szkolne Kofa Caritas oraz pracownikéw placowek Caritas. Na podstawie wy-
pelnionego wniosku do Programu oraz dotaczonych dokumentéw i opinii
potwierdzajacych trudng sytuacje zyciowa podopiecznego i jego rodziny, koor-
dynatorzy wraz z kilkuosobowg komisjg programu ,,dodajg skrzydel” dzieciom.
A raczej posrednicza w ich dodawaniu. Nie bytoby takiej mozliwosci, gdyby nie
darczyncy programu wplacajgcy systematycznie fundusze na konto Caritas.

8. Przedstawia jasne zasady bycia darczynca programu. W programie pozy-
skuje si¢ fundusze transparentnie i wydatkuje zgodnie z wola darczyncy

Program proponuje objecie opieki finansowej nad dzieckiem przez osoby
prywatne i firmy, ktore poprzez deklaracje zobowiazg si¢ do wsparcia finansowego
ucznia przez okres przynajmniej jednego semestru szkolnego. Program Skrzydta
daje mozliwo$¢ wyboru formy pomocy i dopasowania jej do indywidualnych
potrzeb ucznia, a takze do mozliwosci finansowych darczyncy. Darczynca decy-
duje o wyborze pakietu oraz o kwocie (Skrzydla na co dzien — na dozywianie,
artykuly szkolne, odziez i obuwie; wsparcie w kwocie min. 147 zt miesiecznie
lub skrzydla na przyszlos¢ - na zajecia edukacyjne, wyjscia do teatru, kina czy
wyjazdy szkolne z rowie$nikami; wsparcie min. 154 zt miesiecznie). Zdarza sig,
ze darczyncy wplacaja wicksza kwote od wskazanych lub jej wielokrotno$¢, tym
samym decydujac si¢ na wsparcie skrzydlami kilkoro dzieci.

Kazda wptlata na program to ,skrzydla dla konkretnego dziecka” — glosi
hasto programu. Mozna doda¢, ze kazda wplata jest rozsagdnie wydana
i transparentnie rozliczana. Kazdemu darczyncy przypisane jest konkretne
dziecko, ktdre wspiera i o ktérym jest informowany w postaci podzigkowania
za darowizne i listu potwierdzajacego udzial w programie oraz informacje
o dziecku, ktdre zostalo objete przez Niego wsparciem. Natomiast na zakon-
czenie kazdego semestru roku szkolnego otrzymuje okresowe rozliczenie
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finansowe z przekazywanych kwot oraz ankiete ewaluacyjng informujaca
o przebiegu nauki w szkole, o jego zainteresowaniach, sukcesach czy porazkach
przygotowywana przez: pedagoga i nauczycieli ze szkoly, rodzing, opiekuna
lokalnego programu lub ksiedza z parafii, z ktérej pochodzi dziecko. W jednej
z diecezji do tej ewaluacji, poza przygotowaniem indywidualnych podzigko-
wan, dolacza sie¢ sam podopieczny, piszac kilka stow refleksji od siebie jak
»skrzydta” wptynely na jego zycie.

Komunikat o zostaniu darczyncg i jakie s3 w zwigzku z tym przywileje,
w jasny i zrozumialy sposob informuje wszystkich na stronach internetowych
oraz w regulaminie programu.

9. Ma swoich fanéw i pozwala na realizacje ,,total fundraising organization”.

Program ma swoich fanéw nie tylko na fanpagu diecezjalnej czy ogélnopol-
skiej Caritas, ale takze w $wiecie realnym. Sg nimi:

« sami podopieczni, ktorych aktualnie w Polsce jest ok. 3 500. Miodzi ludzie,
ktérzy poza byciem podopiecznym programu zapraszani sg do réznych
inicjatyw w ramach niego: udzial w rekolekcjach, spotkaniach promujacych
program, spotkaniach z darczyncami, do wolontariatu w Caritas na rzecz
innych lub na rzecz samego programu (np. udzial w inicjatywach, podczas
ktérych pozyskiwane sg fundusze na rzecz programuy);

o darczyncy, dzigki ktérym to dobro moze si¢ dzia¢. Uczestniczac w pro-
gramie i identyfikujac sie z nim (lub/ i z samym podopiecznym, ktorego
wspiera) zapraszaja swoim przykladem (lub §wiadectwem) innych do
stania si¢ darczynca. Niejednokrotnie zdarza sie tak, ze rekomendujg
program swoim bliskim, przyjaciolom, wspoéipracownikom i albo sami,
albo przez koordynatora zapraszajg innych do wspoétpracy w programie;

o koordynator ogélnopolski i koordynadorzy diecezjalni, ktérzy zawiaduja
programem organizacyjnie (dokumenty, organizacja wolontariuszy,
spotkan i szkolen) oraz nieraz staja si¢ fundraiserami tego programu;

« opiekunowie lokalni - aniolowie strézowie podopiecznych (wolontariusze
ze szkol lub parafii), ktérzy kazdego dnia wspierajg skrzydlatych pod-
opiecznych i ich rodziny, dbajg o prawidlowe wydatkowanie funduszy
w ramach programu, a nawet ambasadorujg program i przyprowadzaja
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konkretnych darczyncéw do programu. To oni znajduja tych, ktorzy
potrzebuja skrzydet i to oni dbajg o ich marzenia i plany;

o Zarzad Caritas Polska i Caritas diecezjalnych, ktorzy umozliwiajg re-
alizacje programu w diecezjach, patronuja wydarzeniom promujacym
program i niejednokrotnie opowiadajac o programie, zapraszaja przyjaciot
Caritas do przylaczenia si¢ do tego dzieta;

« pracownicy Caritas Polska i Caritas diecezjalnych, ktorzy wspieraja prace
koordynatora, wzajemnie inspirujac si¢ i rozumiejac dzialania organi-
zacyjne i fundraisingowe, wspolpracuja z darczyncami i przyjaciotmi;

« wolontariusze, ktérzy niejednokrotnie pomagaja w archiwizacji i przy-
gotowywaniu dokumentéw podsumowujacych program, opracowuja
podziekowania wraz z podopiecznymi, filmy promocyjne, fotografujg
wydarzenia dot. programu, realizujg réwniez inicjatywy w pozyskiwaniu
funduszy w swoich szkolach czy parafiach na rzecz swoich ,,skrzydlatych”
przyjaciol. Niejednokrotnie tez staja si¢ towarzyszami ,skrzydlatych”
w ich codziennosci oraz wychowawcami podczas wspolnych wyjazdow
wakacyjnych czy rekolekcyjnych;

« fundraiser, ktory w niektorych diecezjalnych Caritas zatrudniony jest na
osobnym stanowisku i réwniez opiekuje si¢ darczyncami tego programu
i pozyskuje na jego rzecz fundusze;

 patroni Programu ,,Skrzydta” (w 2014 roku): rzecznik praw dziecka
czy Rektor Uniwersytetu Warszawskiego, ktdrzy promuja ogélnopolski
program;

« media ogdlnopolskie i regionalne, ktore z duzym zainteresowaniem
promuja program w Polsce;

« Przyjaciele Caritas, ktorzy stajg si¢ darczyncami czasu i swoich umie-
jetnosci: przygotowuja materialy promocyjne wraz z koordynatorami
czy informujg o programie innych;

o $w. Jan Pawel II, ktory inspiruje wszystkich zaangazowanych powyzej,
aby ten program funkcjonowat i aby kazdy, kto tylko moze, wspierat
potrzebujace dzieci Caritas.

Zaangazowanie tak wielu osob stwarza duze mozliwo$ci rozwoju programu.
Roéwniez w jego kontekscie fundraisingowym — wpisuja sie w tzw. model ,,total
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fundraising organization”. Model zaklada, ze sukces w fundraisingu - opieka
nad darczyncami i pozyskiwanie funduszy, odnosi si¢ wtedy, kiedy skutecznie
pracuje nad nim cata organizacja oraz jej otoczenie. Model ,,total fundraising
organization” w Programie ,,Skrzydfa” przedstawia ponizszy rysunek:

W calym procesie fundraisingowym
wazne jest, aby zardwno zarzad, pracownicy
i pozostali czlonkowie organizacji, jak i jej
otoczenie poswiecali czas na jego konse-
kwentne wdrazanie. Jak méwi Magdalena
Pawlak z Caritas Arch. Lubelskiej: ,,Sku- .
teczny, a wiec zwycieski zespol, to przede ({ /

Otoczenie ||
)

wszystkim grupa zmotywowanych ludzi,

ktorzy z pasjg i energia pozyskuja srodki

finansowe oraz troszczg si¢ o TOZWO] PIO~ Tota] fundraising organization w Pro-

8 gramie ,,Skrzydta”

gramu czy organizacji’®.
10. Program jest promowany przez rozne zZrodla

O ,,Skrzydtach” mozna ustysze¢ w radiowych audycjach i programach
telewizyjnych (regionalnych lub ogélnopolskich, np. Telewizja Polska, Rzeczpo-
spolita, Radio Plus oraz portal Deon.pl.), zobaczy¢ spoty promocyjne, plakat na
wielkich bilbordach w wigkszych miastach Polski lub na mniejszych plakatach w
malych nawet parafiach. Caritas Polska uruchomiata réwniez portal mediowy,
ktéry promuje i informuje o dziataniach programu ,,Skrzydla”. O programie
mozna rowniez dowiedzie¢ si¢ od przyjaciot Caritas, ktorzy dzielg sie swoim
zaangazowaniem w program. Najlepszym jednak zrédtem promocji sa sami
jego bohaterowie: podopieczni i darczyncy programu.

Majgc przemyslany program i jego przejrzystg strukture znacznie latwiej
dziala¢ i pozyskiwa¢ na niego fundusze. Program Skrzydta oraz fundraising
z nim zwigzany to nie tylko proszenie o darowizny, to sztuka zarzadzania
organizacja, projektem i gospodarowania finansami. Proces ten taczy sie z pla-
nowaniem, metodyka i etyka.

8 Fundraising nr 3, Magazyn o zarzadzaniu i filantropii, Pawlak Magdalena, Fundraising
to sport zespotowy, Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, styczen 2014, s. 33.
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III. Fundraising w Programie ,,Skrzydla”

»Skrzydla to jest pewna symbolika, czlowiek unosi si¢ do poziomu, do ktd-
rego chce si¢ unies¢. Program wychodzi naprzeciw dzieciom, ktére potrzebuja
spolecznego wsparcia. Dzieciom, ktore chcg walczy¢ o swoja przyszios¢ i trzeba
im w tym pomaga¢ — od tego jesteSmy my — $wiat dorostych.”

(Marek Michalak, Rzecznik Praw Dziecka, patron honorowy akcji)

»Swiadomos¢ koniecznosci niesienia pomocy materialnej i duchowej w sposob
zorganizowany, systematyczny, planowy przez wspolnote parafialng lub indy-
widualnych wiernych nie jest jeszcze powszechna i zbyt mocno zakorzeniona™.
Wyzwaniem zatem dla Caritas i Kosciola jest ,,...wyjscie naprzeciw wezwania
papieza Franciszka, ktory zacheca nas wszystkich, by szukaé nowych $ciezek,
by wychodzi¢ w te miejsca, ktore dotad nie byly zagospodarowane. (...) Mamy
bogate doswiadczenie w niesieniu pomocy tym najbardziej potrzebujacym,
a wcale ich nie ubywa. Tym bardziej musimy i chcemy siega¢ po nowoczesne
narzedzia, dzigki ktérym naszym wsparciem bedziemy mogli obja¢ wszystkich
potrzebujacych” méwi Metropolita Poznanski ks. Arcybiskup Stanistaw Ga-
decki'. A za nim ks. Dyrektor Caritas Archidiecezji Poznanskiej ks. Waldemar
Hanas: ,,(...) mozna praktykowac dzialalno$¢ Caritas wedtug $redniowiecznych
kategorii, czyli uprawia¢ zebractwo, ale mozna tez i$¢ do przodu, starac si¢
znalez¢ nowe $rodKki, narzedzia, ktére utatwiajg $wiadczenie pomocy, znaczaco
mogg poszerzy¢ krag tych, ktérzy pomagaja i tych, ktérzy te pomoc otrzymajg™'.

Jak zbudowac stabilng organizacje dzialajaca etycznie, planowo i skutecznie?
Opierajac ja na réznych zrédlach finansowania. Warto oprze¢ zrodta jak krzesto,
ktére ma cztery sprawne nogi pozwalajace stabilnie na nim usigé¢. Dominika
Lange-Gnilka: ,Nalezy zdywersyfikowa¢ sposoby pozyskiwania funduszy —
dzielgc dzialania na te, ktdre przyniosg szybki efekt i nowych darczyncéw oraz
na takie, ktore sa dlugofalowe i wymagaja zbudowania trwalych relacji z do-
tychczasowymi darczyficami, a tym samym zapewniajg stabilizacj¢ finansowa

’ Wiara, ktéra dziala..., dz. cyt., s. 45.
1 Podzielmy sie radoscig, http://www.caritaspoznan.pl/aktualnosci.php/2/1017 [10.09.2014].
" Tamze.
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organizacji. Kluczem jest, aby dziatania przynoszace szybki efekt, wspieraly te
dlugofalowe, a nie blokowaly ich realizacje'.

W ramach realizacji Programu Skrzydta pozyskiwanie funduszy odbywa sie
dwutorowo: ogdlnopolsko oraz regionalnie (czyli diecezjalnie). Ponizej przed-

stawia sie metody, ktore stosuje si¢ réwnolegle w tym samym czasie.
1. Darowizny indywidualne

Podstawowg metodg pozyskiwania funduszy w programie ,,Skrzydla” sa
darowizny indywidualne od 0s6b fizycznych (prywatnych) lub/ i firm, ktdre sa
systematyczne i comiesieczne przez co najmniej jeden lub dwa semestry szkolne
(tak jak dlugo trwa jedna edycja programu). Zapewniaja one bezpieczenstwo
zatroszczenia si¢ konkretnym podopiecznym, ktdry kazdego miesigca otrzymuje
»skrzydlate wsparcie”.

2. Skarbonka

Skarbonka ,,Skrzydel” to z kolei mozliwo$¢ wplat indywidualnych, lecz
niesystematycznych. Darowizny sumuje sie i po kilku miesigcach przekazuje
konkretnym podopiecznym). Powyzsza skarbonka ma charakter online, czyli
wplat przez Internet na konta: ogélnopolskie lub diecezjalne. Ma réwniez
charakter realnej skarbonki, ktéra polgczona z wydarzeniem specjalnym: np.
przyjazdem do parafii koordynatora lub podopiecznych programu i ich opo-
wiescig o programie, daje szans¢ na zebranie funduszy. Ta metoda potaczona
jest jednak zawsze z indywidualng rozmowg z koordynatorem i zaproszeniem
przez niego nie tylko do wrzucenia ,,ztotowki” (jalmuzny lub dziesieciny) do
skarbonki, lecz takze do dtuzszej wspoélpracy (jesli darczynca wyraza gotowos¢
dluzszej wspolpracy i zgadza si¢ na przekazanie swoich danych w deklaracji
programu w celu kontaktu z nim po zbidrce do skarbonki).

3. Darowizny online

Whplaty srodkéw finansowych przez strony internetowe programu s3 mozliwe
zaré6wno w calym kraju, jak i regionalnie. To szybki i fatwy sposob wsparcia

2 Fundraising nr 2, Magazyn o zarzadzaniu i filantropii, Langer-Gnitka Dominika, Sukces
fundraisera odroczony w czasie, Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, styczen 2014, s. 7
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programu dla osob, ktére nie chcg podpisywac dlugoterminowych deklaracji
darczyncy programu. Z jednej strony moze to by¢ jednorazowe wsparcie, z dru-
giej — jedli darczynca wyrazi wole na skorzystanie z pozostawionych przez siebie
danych kontaktowych - koordynatorzy programéw lub fundraiserzy kontaktuja
sie z darczynca w celu dalszego ,,procesu pomagania” i wzajemnej wspolpracy.

Wplaty online dotyczg wsparcia programu w calej Polsce. Srodki zebrane
ta drogg sa przekazywane do poszczegdlnych diecezji, gdzie realizowany jest
program w ramach dotacji z Caritas Polska.

Darowizne¢ online mozna przekaza¢ réwniez po obejrzeniu spotu promu-

jacego program.

{4 Caritas Polska

Whplaty online na program ,,Skrzydla”. Caritas Polska

crse

C 1 wwwsirzyda-scecaitas.com

DLACZEGO POWSTAL PROGRAH .SKRZYDEA™?
Program Skrzydta 2ostat stworzony, aby pomagaé dzieciom, ktére:

Spot ogdlnopolski program ,,Skrzydla” Caritas Polska. Jednoczesnie
mozliwo$¢ wplaty online
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Regionalne przekazywanie wplaty réwniez jest mozliwe w wielu Caritas die-
cezjalnych. Roznica polega na tym, ze darczynca wspiera wtedy podopiecznych
juz konkretnej diecezji. Ponizej przyktad wptlat online w Caritas Arch. Lodzkie;j.

Aktualnosci  Onas  Dristania  Pomoc  Wolontariat  Kontakt

& Caritas Archidiecer]i £6dzkie) S Innym sposobem jest usta-

wienie stalego zlecenia w banku
przez darczynce, ktory pragnie
wspiera¢ program dlugofalowo.

Mozna réwniez wykona¢ takie

ledniego delecka dzialanie bez bezposredniego
ze Swietlicy Caritas

kontaktu z organizacjg i bankiem

lub podaj wilasna: 2t

(stale zlecenie mozna ustawié

Whplaty online na program ,,Skrzydta”, Caritas Arch. . .
Lé%zk}ilej pros Y w opcjach elektronicznego konta).

4. Sponsoring - dotacje firm

Kolejnym sposobem pozyskiwania funduszy jest sponsoring firm. Jest metoda
promocji cho¢ czasem rozumiany jest jako forma dobroczynnosci. Znak sponsora
towarzyszy wtedy wszelkim dzialaniom programu ,,Skrzydta” z konkretnym
partnerem. Wobec partnera dokonuje si¢ sprawozdawczo$ci wydatkowanych
funduszy, a takze towarzyszy w dodatkowych wydarzeniach promujacych
partnera. ,,Grupa LOTOS w zakresie dzialan spolecznych angazuje si¢ w trzy
kluczowe obszary, tj. bezpieczenstwo w ruchu drogowym (BRD), ochrong
srodowiska oraz wyréwnywanie roznic spolecznych wéréd dzieci i mlodziezy,
ktorego przyktadem jest wlasnie program Skrzydia” - powiedziata Iwona
Mostowska, kierownik Dzialu Spraw Spotecznych i Kulturalnych Grupy Lotos.
Po trzech latach prowadzenia programu ,widzimy, jak jego uczestnicy, dzieki
dodatkowemu wsparciu i opiece rozwijaja swoje pasje i zainteresowania, a przez
to budujg tez pewno$¢ siebie i wiare we wlasne mozliwosci™?.

W ramach programu ,,Skrzydta” sponsorami wspotpracujacymi z Caritas
Polska jest firma LOTOS oraz Bank BNP Paribas i jego fundacja. Srodki po-
zyskane w tym partnerstwie s przekazywane jako dotacje do poszczegdlnych

13 Stowik Urszula, Trzy lata ,,Skrzydet z grupg Lotos” http://www.caritas.rzeszow.pl/index.
php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=51&Itemid=90, [10.09.2014]
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Caritas diecezjalnych, ktére wybrali sponsorzy w zaleznosci od regionu, ktory
chcg wspierac.

5. Dotacje, granty

Realizacja Programu Skrzydla wspierana jest rowniez przez dotacje Caritas
Polska w ramach niezobowigzujacych wptat wszystkich ludzi dobrej woli do
Skarbonki Programu Skrzydia. Podobnie jak powyzsze wsparcie firm, tak
i w tym przypadku Caritas Polska przygotowuje dotacje z sumy uzyskanych
wplat, na Program ,,Skrzydia” w poszczegolnych diecezjach.

Inng formg wsparcia sg granty z funduszy miejskich, wojewodzkich czy mini-
sterialnych na rozszerzenie dziatalnoéci programu ,,Skrzydta”, o ktore staraja sie
poszczegolne Caritas diecezjalne. Srodki pozyskane w ramach grantéw wspieraja
dodatkowg dzialalno$¢ i realizacje programu Skrzydta poprzez dofinansowanie
wyjazdow wakacyjnych dla podopiecznych programu, szkolen dla nich lub ich
opiekunéw lokalnych, aby program realizowat calosciowg koncepcje wsparcia
edukacyjno-spotecznego podopiecznych i ich otoczenia.

Inspirujacy forma wsparcia jest réwniez darowizna w postaci ,,bezptatnego udo-
stepnienia placéwki oraz wyzywienia podopiecznych programu podczas wyjazdu
wakacyjnego”. Polaczona z dotacja staje si¢ inspirujacym polaczeniem réznych
zrodel finansowania i kontynuacjg programu réwniez w okresie wakacyjnym.

6. SMS charytatywny

Wspomniang wczeéniej skarbonke ,,Skrzydet” mozna zasili¢, poza bez-
posrednimi wplatami na konto, réwniez wystaniem sms-a charytatywnego,
z ktorego fundusze przekazywane sg do Caritas Polska, a stamtad do poszcze-
gdlnych Caritas diecezjalnych w ramach dotacji. W programie ,,Skrzydla” to
nowo wprowadzone narzedzie, ktore urozmaici budzet, a jednoczesnie pozwoli
darczyncy na wybér formy wsparcia z szerszego wachlarza narzedzi.

7. Zbiorki

Do$¢ znanym i czesto praktykowanym narzedziem pozyskiwania fundu-
szy jest zbidrka funduszy na terenie kos$ciota i parafii lub zbiérka publiczna
w miejscach publicznych na cele religijne poza terenem ko$cioléw. W parafiach
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w ramach programu ,,Skrzydla” jest ona zwykle potaczona z akcjg promocyjna
programu lub bezposrednim $wiadectwem podopiecznych lub samego koordy-
natora diecezjalnego. Na terenie publicznym potaczona zwykle z wydarzeniem
specjalnym na rzecz programu lub innych wydarzen Caritas diecezjalnych.
O takich zbidrkach i jej wynikach Caritas diecezjalne informujg w réznych
kanatach komunikacji.

8. Aukcja charytatywna

To nowe, wprowadzone po raz pierwszy w historii Caritas w Polsce, pilota-
zowe narzedzie zastosowane przez lidera projektu — Caritas Arch. Poznanskie;j.
Jest to kampania spoleczna ,,Podzielmy si¢ radoscig”, w ramach ktoérej jedna
z licytacji sg ,Wirtualne Skrzydta”. Na charytatywnej platformie internetowej
— aukcjecaritas.pl mozna zakupi¢ artykuly, z ktoérych fundusze bede przezna-
czone na realizacje programu ,,Skrzydta” w Caritas Arch. Poznanskiej. Kazdy
zainteresowany moze dostarcza¢ produkty do Centrali Caritas, ktdre stang
sie przedmiotem aukcji. Kiedy projekt sprawdzi si¢ organizacyjnie i spotka sie¢
z zainteresowaniem darczyncéw, bedzie szansa na uczynienie z niego platformy

ogolnopolskie;j.
charytatywni.allegro zego szukas: ey droy n
Elentrominy Oo:n- & u:n;a‘ Ouiecho Kw-v_f 5 s_?’u‘! = Motoryzach ‘K‘o_:n::n Firma

Aukcja specalng, Wirtualne skrzydta,

3 sucky by & @ 36 hagoms
(D) Zahadcaenss (ren T ey 2004 5030 29 CA5Y

sknydbg Y ( o a2 Sowredaz aboncrona
u / 10,00 z4
AUKCIA SPECIALNA KON 1 D A wIDwa ol
WIRTUANE SORZYOUA ey
(e
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* Wsyitioe praedemioty srpedaiacego

Aukcja charytatywna Caritas Arch. Poznanskiej
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9. Wydarzenia specjalne

Kolejnym narzedziem wspierajacym posykiwanie funduszy na cele programu,
a przede wszystkim okazja do bezposredniego spotkania darczyncéw z pra-
cownikami i wolontariuszami Caritas jest wydarzenie specjalne, np. Spotkanie
Darczyncéw i Przyjaciot Caritas. Na takie wydarzenie dodatkowo zapraszane
s3 inne osoby - zwykle przyjaciele, zapraszani przez samych darczyncéw. Na
wzOr Jezusa, ktory zapraszal Apostotéw do dzielenia sie tym, co czynig dla
innych. Poprzez osobiste §wiadectwo i zaproszenia na spotkania mogg pozna¢
innych zaangazowanych w apostolskie dzielo. Podczas takich specjalnych
wydarzen organizowanych przez Caritas diecezjalne stwarza si¢ przestrzen do
poznawania organizacji i programéw realizowanych na rzecz potrzebujacych,
a przy okazji do dobrego spedzenia czasu na rozmowach indywidualnych
i prosbach do nowych oséb o przylaczenie si¢ do dziet charytatywnych, w tym
do programu ,,Skrzydta”.

Dodatkowg okazja do nawigzania relacji bezposrednich sg spotkania Dar-
czyncodw programu ,,Skrzydta”. To spotkania w waskim gronie tych, ktérzy swojg
motywacja do bycia darczynca, wiedza, doswiadczeniem i rekomendacjami
budujg harmonogram dziatan programu razem z koordynatorem. Rozszerzajac
tym samym grono darczyncéw, wplywajac na poprawe skutecznosci programu
oraz ulatwiajgc droge pracy koordynatoréw lub fundraiseréw poszczegélnych
diecezji.

10. Direct mailing

To narzedzie najmniej praktykowane. W pogramie ,,Skrzydla” stuzy ono
gltéwnie do przygotowywania listéw do darczyncow, ktdrzy we wezesniejszych
latach wspierali program, ale z réznych powodéw musieli wstrzymac wsparcie.
Bezposrednim listem z zaproszeniem zacheca si¢ do ponowienia wplat i stania
si¢ staltym darczynca. Ta metoda poltaczona jest zwykle réwniez z bezposrednim
kontaktem telefonicznym lub spotkaniem indywidualnym.

Najlepsza jednak metodg jest spotkanie ludzi twarzg w twarz i zapraszanie
do wspolpracy w ramach programu.
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Narzedzia ,,skrzydlatego” fundraisera

Fundraising jest skuteczny, kiedy oparty jest na kilku zrédtach finansowania
i statych relacjach z darczyncami, podstawa sa:

» Kultywowanie relacji z darczynca oraz z partnerem lub cztonkiem
rodziny,

« Kreatywno$¢ samego programu i dziatan realizowanych w jego ramach,

o Stuzebno$¢ wobec darczyncy. To takze postuga tym osobom. Dla wielu
z nich przekazywanie darowizn i postuga fundraiseréw to droga do
Boga i czlowieka.

o Transparentnos$¢ dziatan i wydatkowanych funduszy przekazanych
przez darczynce.

»Jesli ofiarodawcow jest kilka tysiecy, to staje si¢ oczywiste, ze zaden prezes
nie poradzi sobie z tym zadaniem samodzielnie: kto§ musi napisac listy, za-
adresowac je i wysla¢, a czasem nawet zadzwoni¢ do wielu z tych oséb czy sie
z nimi spotkac. To dlatego potrzeba ludzi, ktérzy beda postancami czy wrecz
ambasadorami organizacji w jej staraniach o wsparcie'. Tak tez dzieje si¢
w poszczegdlnych Caritas diecezjalnych. Zatrudniani sa fundraiserzy, ktorzy
dotaczaja do zespolu pracownikéw Caritas i reprezentujg sprawy programu
»Skrzydla”. Ich zadaniem jest utrzymywanie stalych relacji z darczyncami, a nie
tylko samo pozyskiwanie funduszy na cele organizacji.

Ich zadaniem jest komunikacja pomigdzy organizacjg a darczyncami oraz
tworzenie przestrzeni na trwale i dlugofalowe wiezi. To takze stwarzanie okazji
dostarczania darczyncy jak najlepszych doswiadczen oraz poczucia zaanga-
zowania i wspoltworzenia zmiany §wiata na lepsze. W tym wszystkim chodzi
o komunikacj¢ dwukierunkows (darczynca - fundraiser — darczynca). Cenne
jest pytanie darczyncéw o ich motywacje, potrzeby filantropijne i o to, co jest dla
nich wazne w pomaganiu innym? Relacja budowana na wzajemnym zaufaniu
i stuchaniu opinii darczyncy moze da¢ najlepsze efekty - nie tylko finansowe (np.
darczyncy moga tworzy¢ Rade Wspierajacg Programu). Lojalnos¢ to cecha, ktora
tworzg przezycia i do§wiadczenia, dlatego wazne jest planowanie wzajemnego
kontaktu darczyncy z organizacjy. Komunikacja i osoba fundraisera decyduja

" Fundraising nr 3, Magazyn o zarzadzaniu i filantropii, Fundraising, Polskie Stowarzy-
szenie Fundraisingu, maj 2014, s. 4.
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o spostrzeganiu przez darczynceg organizacji. Cykl relacji z darczynca pigknie
realizuje si¢ w calym procesie realizacji programu. Bohaterami sg Podopieczny
i Darczynca. To o nich wcigz mowa i wokdt nich trwa ,,uskrzydlenie”.

Fundraiser jest w pewnym sensie wizytéwka organizacji. Czgsto fundraiser
jest jedyna osoba, z ktérg darczynca ma kontakt. Od niego zalezy:

- Co darczynca pozna i czego si¢ dowie na temat naszej organizacji?

- Co poczuje, mys$lac o naszej organizacji?

- Czy nam zaufa?

- Czy z nami zostanie?

- Czy i co nasz temat bedzie méwi¢ innym?"

Wazne jest przekonanie ludzi o skutecznosci wspdlnego dzialania i zaproszenia
ich do wspdlnego dziela. Celem dziatan fundraisera powinno by¢ pozyskanie
i przekonanie konkretnego czlowieka, a nastepnie zbudowanie jego zaufania do
organizacji. Kolejnym celem powinno by¢ zbudowanie lojalnej grupy darczyncow
rozumiejacej i identyfikujacej si¢ z misja organizacji i angazujacej si¢ w jej dzia-
tania. Proces taki wymaga czasu (nawet kilku lat). Dlatego fundraiser powinien
cechowac si¢ pokora, cierpliwo$cia, odwaga i umiejetnoscig pracy w zespole
(wspoldziatania)'s.

Podzigkowania i pros$by - zadania fundraisera

Praktykii doswiadczenia fundraiseréw mowig, Ze zajmuja sie gléwnie dwoma
sprawami: proszeniem i dzickowaniem. Albo na odwrét — bo profesjonalny
fundraiser zanim poprosi o cokolwiek jest przygotowany na rézne formy po-
dzigkowania za podjecie sie wspdlnego dziefa.

Im bardziej kreatywne, spersonalizowane, oryginalne, odwolujace si¢ do
emocji — tym bardziej cenne, zapamigtane przez darczynce i ktdre staje si¢
okazjg do kolejnych rozméw i spotkan. ,W podzigkowaniu chodzi o dostarcze-
nie darczyncy satysfakeji z decyzji, ktora podjal, a takze wzbudzenie poczucia
zadowolenia z jego spofecznego dziatania”’. Im szybciej po wptaconej darowiz-
nie wystane podzigkowanie, tym skuteczniejszy efekt i szansa na kontynuacje

' Fundraising nr 2, Magazyn o zarzadzaniu i filantropii, Langer-Gnitka Dominika, Sukces
fundraisera odroczony w czasie, Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, styczen 2014, s. 7.

16 Tamze.

7 Tamze, s. 7.
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wplat. Oczywiscie przy dluzszym procesie wspolpracy z darczyncg nalezy
stosowac inne formy podziekowan oraz ich wielokrotno$¢, a takze dopasowanie
stylu podziekowania do osoby darczyncy. Jedna z koordynatorek programu
»Skrzydla”, wspoldziatajac z kilkuletnim stalym darczyncy, wiedzac, ze lubi
dobrg wloskg kawe i muzyke, zaprasza go do kawiarni, gdzie jest dobra wloska
kawa i muzyka, i opowiada o postepach i marzeniach podopiecznego, ktérego
»uskrzydla”. Innym razem pokazuje na telefonie nagrane préby gry na instru-
mencie i,pierwsze koncerty” (gra na instrumencie byla réwniez mozliwa dzigki
temu darczyncy w ramach programu ,,Skrzydla”). Inne formy podzigkowania
to: listy do darczyncy od nich samych lub calego Zarzadu Caritas diecezjalnej
(podpisany i zaadresowany wlasnorecznie), kartki z podziegkowaniami od ich
podopiecznych, dedykowane filmiki (z pieknym cytatem i podzigkowaniem, ze
darczyncy sg z nami lub te ze wspdlnych wyjazdéw wakacyjnych, ktére byty
mozliwe rowniez dzigki ich wsparciu), $wigteczne zyczenia od calej wspolnoty
Caritas, a takze dedykowane spotkania dla darczyncow programu ,,Skrzydta”.
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Podzigkowania podopiecznych programu ,,Skrzydia”

Nie zapomina si¢ réwniez o tych darczyncach, ktérzy jednorazowo wysytaja
darowizny na program - dla nich przygotowane jest krétkie podzigkowanie online.
Podzigkowanie indywidualne dopasowane z informacja, co stato si¢ z po-
darowanymi przez darczynce pieniedzmi, jest kluczem do utrzymania relacji
w programie ,,Skrzydla” (potwierdzajg to sami darczyncy, ktérzy poza swoimi



»Jeden czlowiek moze uczyni¢ mnostwo fantastycznych rzeczy” ... 207

osobistymi motywacjami pomagania wskazujg transparentnos¢ programu jako
jeden z wyrdzniajacych si¢ czynnikow sposrod wszystkich dziatan Caritasu
i innych organizacji.

{Qg} Caritas

ecezs
itas] Zuonogirsko-Gorowskie)

Placowd  SKC  Onas

skrzydia -

Wspomoz nas on-line

SERDECZNIE DZIXU/EMY WSZYSTIOM OFARODAWCOM

Podzigkowanie za darowizne online. Raporty roczne ogélne na www — Caritas Arch.
Caritas Diecezji Zielonogorsko-Gorzowskiej ~Warszawskiej

Zakonczenie

»Cokolwiek uczyniliScie jednemu z tych braci moich najmniejszych, Mniescie
uczynili” (Mt 25,40)

Sifa Caritas zalezy od sily wiary wszystkich czlonkéw i wspotpracownikow
(...). To sam Bog naklania nas w naszym sercu, by ulzy¢ nedzy. Tak wiec to Jego
ostatecznie wnosimy w $wiat cierpienia. Im bardziej $wiadomie i im wyrazniej
wnosimy Go jako dar, tym skuteczniej nasza milo$¢ bedzie zmienia¢ §wiat
i obudzi nadziej¢ siegajaca poza prég smierci, a tylko wtedy jest ona prawdziwg
nadziejg dla czlowieka'®. Dzigki systematycznej pracy fundraiserzy ucza si¢ tego,
co najwazniejsze, a wiec drugiego czlowieka. Jest to proces wymagajacy zaanga-
zowania, a przede wszystkim czasu. Jak mowi Prezes Polskiego Stowarzyszenia
Fundraisingu Jerzy Mika: ,w fundraisingu nie da si¢ dziata¢ bez postugi - to
znaczy bez sensu. Nie da si¢ bez kultywowania - czyli planowej i systematycznej
pracy. Nie da si¢ bez transparentnosci i kreatywno$ci!™”.

Mowi sie, ze ,trzeba dobrze wystartowac, aby pieknie latac”. Jest to mozliwe,
kiedy ludzie z pasja, odwaga i stuzba oddadza si¢ dziataniom na rzecz Caritas,

'8 Benedykt XVI, Do uczestnikdw spotkania zorganizowanego przez Papieska Rade ,,Cor
Unum”, 23 12006, w: UOsservatore Romano 4 (2006), s. 27.

¥ Fundraising nr 3, Magazyn o zarzadzaniu i filantropii, Mika Jerzy, Kreatywnos¢ i etyka
- czy mozna to polaczy¢?, Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, maj 2014, s. 5.
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wspolpracujac w zespole i tworzac dzieto wspolnie z darczyncami, bez ktorych
caly proces fundraisingowy nie moglby istnie¢. Stusznos¢ stwierdzenia potwier-
dza si¢ w dzialaniu jednej z Caritas diecezjalnej, gdzie w ramach programu
»Skrzydta” na przetomie 5 lat wzrosla trzykrotnie liczba darczyncédw oraz ponad
trzykrotnie wptaty darowizn przekazywane przez nich, a co za tym idzie prawie
trzykrotnie liczba podopiecznych objetych programem.

Wspolnota Kosciota czyni cuda, przedstawiajac jasno wartosci, ktérymi sie
kieruje i dazac do realizacji Bozych wyzwan. Wielu wierzy, ze: ,,ludzie, ktérych
Bog przyprowadzil, sg Jego darem dla Kosciola, dlatego s3 cenni dla innych
(...). Ze profesjonalizm w katolickich inicjatywach i stuzbie oddaje chwale Bogu
i inspiruje ludzi, dlatego ceni si¢ profesjonalizm (...) ze w stuzbie Panu zawsze
mozemy uczyni¢ co$ wiecej, dlatego cenimy to wyzwanie”.

Warto przytoczy¢ stowa z katechizmu pracownikéw i wolontariuszy Ca-
ritas: ,Mozemy mie¢ udzial w ksztaltowaniu lepszego $wiata jedynie wtedy,
gdy spelniamy dobro teraz i osobiscie, z pasjg i wszedzie tam, gdzie mozemy,
niezaleznie od strategii i programéw. Pogram chrzescijanski — dobrego samary-
tanina, program Jezusa to serce, ktore widzi. Takie serce widzi, gdzie potrzeba
miloéci i dziata konsekwentnie . A za Benedyktem XVI, ze ,,Mifos¢ blizniego
zakorzeniona w miltosci Boga jest przede wszystkim powinnoscig kazdego
poszczegolnego wierzacego, ale jest takze zadaniem calej wspdlnoty koscielnej
(...). Organizacje charytatywne Kosciota, poczawszy od Caritas (diecezjalnej,
narodowej i miedzynarodowej) musze zrobi¢ co mozliwe, aby byly do dyspo-
zycji odpowiednie $rodki i nade wszytko, by byli ludzie, ktérzy podejmga takie
zadania (...).

2White M., Corcoran T., Odbudowana, czyli jak przebudzi¢ wiernych, dotrzeé do zagubionych
i nadaé Kosciotowi znaczenie, Gubin, 2013, s. 82.
2! Wiara, ktéra dziata..., dz. cyt., s. 74.
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PRZYGODA Z FUNDRAISINGIEM
Czy 7 lat temu styszalas$ o fundraisingu?

Siedem lat temu... bylam gdzie§ w Ameryce Potudniowej, w trakcie podrézy
dookota $wiata i nie styszalam o fundraisingu, co wigcej, majac kilkuletnie
doswiadczenie pracy w biznesie, jeszcze nawet nie myslalam o zamianie jej
na trzeci sektor..., ale juz niecaly rok pdzniej, zaraz po powrocie z podrozy,
zaczetam prace w Stowarzyszeniu WIOSNA i wtedy ustyszatam o fundraisingu,
co wiecej zapewnienie finansowania byto jednym z moich zadan.

»Wiosna” jest teraz preznym stowarzyszeniem z kilkuosobowym dzialem
fundraisingu, a jak to wygladalo, gdy przyszlas tam do pracy? Czym si¢

poczatkowo zajmowalas?

W 2008 roku cale Stowarzyszenie WIOSNA bylo kilkuosobowa organiza-
cja, z dwoma flagowymi programami spotecznymi: SZLACHETNA PACZKA
i AKADEMIA PRZYSZEOSCI, realizowanymi oczywiécie na duzo mniejsza
skale niz dzisiaj oraz kilkoma mniejszymi projektami typowo grantowymi,
ktore konczyly sie wraz ze zrealizowanym grantem.

Woéwczas zajmowatam sig. . ., wlasciwie tatwiej bytoby chyba powiedzie¢, czym
sie nie zajmowalam. Podzielity$my sie z Anig Zaczek, wieloletnig wiceprezes
WIOSNY mniej wigcej po polowie. Ja odpowiadatam gltéwnie za wszystkie
dzialania prawne i marketingowe oraz ogélne finansowe — zaréwno fundra-
isingowe jak i realizacje ptatnosci.
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Kiedy powstal pomysl na dzial fr, ile czasu to zajelo, dlaczego si¢ tego podjetas?

Tak jak wspomniatam, od poczatku pracy w Wio$nie pozyskiwanie srodkow
byto jednym z moich obowiazkow.

Poczatkowo zespo6t PRu i Marketingu, ktérym zarzadzatam, zajmowatl si¢
zaréwno realizacjg kampanii promocyjnych SZLACHETNE] PACZKI, pdzniej
tez AKADEMII PRZYSZLOSCI, pozyskiwaniem partneréw biznesowych,
jak réwniez pozyskiwaniem darczyncéw indywidualnych. Jedynie granty byty
w rekach innej osoby.

Z czasem, wraz z dynamicznym rozwojem organizacji, potrzebna byta wieksza
specjalizacja i koncentracja na poszczegdlnych obszarach. Strukture i zasoby trzeba
dostosowywac do zmieniajacej sie¢ rzeczywistosci i potrzeb. Organizacja bardzo szyb-
ko si¢ rozwijala, potrzeby finansowe rosty, a praca przy kampaniach promocyjnych
ma inny tryb niz systematyczna i regularna praca fundraisingowa, przynoszaca
efekt w dtugim terminie. Dlatego z poczatkiem 2011 roku temat darczyncy indy-
widualnego oraz wspolpraca z biznesem zostaly wydzielone i stworzytam odrebny
Dziat Budowania Relacji Partnerskich, dzieki czemu mogtam si¢ skoncentrowac na
rozwoju tych dwdch obszaréw fundraisingowych. PR i Marketing zostaly u innej
osoby. Roéwnolegle rozwijat sie zespol projektowy, koncentrujacy sie na wyszuki-
waniu i pozyskiwaniu grantéw pod realizowane przez nas programy pomocowe.

Od czego zaczela$ prace?

Nie spodziewaj si¢, ze powiem: od analizy, planowania, a nastepnie wdrozenia
planu i ze jeszcze miatam czas na dostarczenie rezultatow w dtugim, najlepiej
kilkuletnim terminie (§miech).

To sie dzialo rownolegle - trzeba byto dzialac tu i teraz, tak, zeby zapewniac
biezgce finansowanie, a réwnoczes$nie mysle¢ dtugoterminowo, wdraza¢, rozwija¢
i testowa¢ nowe sposoby fundraisingowe.

Przyktadowo, Akademia Przysziosci miata kiedys kilkuletni grant, z ktérego
byta finansowana. Wiedzieliémy, ze chcemy ten program kontynuowac i nadal
go rozwija¢, wiec ponad rok przed zakonczeniem grantu, w 2010 wymyslilismy
kampanie ,,KUP INDEKS” celem pozyskania indywidualnych darczyncow,
réwnolegle szukali$my tez partneréw biznesowych dla tego projektu.
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Jak to bylo z rozumieniem fundraisingu w Stowarzyszeniu wiosna?

Stowarzyszenie Wiosna nigdy nie mialo stalego wsparcia rzagdowego, sa-
morzadowego czy koscielnego. Powstalo, bo grupa oséb miata ide¢ niesienia
madrej, przemyslanej pomocy innym i od razu zostalo wystawione na wolny
rynek — musialo si¢ sfinansowa¢. Z tego powodu nie omingly nas kryzysy fi-
nansowe, ale réwniez dzieki temu, od samego poczatku, budzet opieral si¢ na
czterech nogach (cho¢ o réznej diugosci): grantach, partnerach biznesowych,
indywidualnych darczyncach oraz dzialalnosci gospodarcze;.

WIOSNA nieustannie sie rozwija i to samo dotyczy dziatalnosci fundrasin-
gowej. Caly czas si¢ uczymy, szukamy nowych pomyslow, testujemy je i rozwi-
jamy te, ktore dzialaja. Dostosowujemy si¢ do rynku. Na jednej z konferencji
uslyszatam, ze to co jest pewne w fundraisingu, to zmiana i moge to w 100%
potwierdzi¢. Jak przypomne sobie prace sprzed 5-6 lat, to osiaggnelismy bardzo
duzo, ale jak popatrze w przyszlos¢, to jeszcze dtuzsza droga przed nami.

Nie zmienia nam sie tylko jedno, we wszystkim co robimy (czy to programy
pomocowe, czy dzialalnos$¢ fundraisingowa) najwazniejszy jest czlowiek, a nie
jego portfel.

Czy napotkalas w swojej pracy trudnosci?

Trudnosci??? U nas to si¢ méwi ,wyzwania”, ktore sg na porzadku dziennym.
Zgodnie z maksyma prezesa ks. Jacka Stryczka — miarg cztowieka jest najwieksze
wyzwanie jakie podjat i je wygral.

Wyzwania sg wpisane w kulture organizacyjna wiosny. Méwimy, ze dla
nas nie ma stwierdzenia ,,nie da si¢”. Stad rzeczy z pozoru niemozliwe - jak
na przyklad pozyskanie Realu Madryt do wspolpracy, czy Papiez Benedykt
blogostawiacy SZLACHETNA PACZKE, dynamiczny rozwdj projektow, czy
pokonywanie kryzyséw finansowych stawaty si¢ realne.

Czym si¢ kierowalas pokonujac je? Jak przekonalas wspolpracownikow
i szefa do fr?

To sie nazywa motywacja i zaangazowanie. Swiadomo$¢ skutecznosci i efektéw
naszych dzialan. Konkretne historie ludzi, ktérym pomoglismy, dzieciakow,
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w ktorych zaszta ogromna zmiana i ktore zaczely wierzy¢ w siebie czy poko-
nywac wlasne stabosci. Wiara, ze to co robimy jest dobre, stuszne i naprawde
zmienia ten $wiat na lepsze.

Kiedys, jak jeszcze zespot wiosny byl mniejszy, w okresie jesienno-zimowym,
co rano spotykalismy sie na 5-10 minut, zeby podzieli¢ si¢ konkretnymi opo-
wiesciami, ktore splywaty do nas od wolontariuszy. Teraz je sobie rozsytamy
- ja zbieram takie historie w oddzielnym folderze i kiedy czasem mam dos¢,
brakuje sil i checi, to otwieram ten folder, czytam..., i juz wiem, dlaczego robie
to, co robi¢. Laduje akumulatory.

Ile razy zmienialas swoja pierwszg strategie?

Patrzac z perspektywy czasu, moja pierwszg strategia byl po prostu ,,plan
dziatan” kampanii i dzisiaj nie nazwalabym go strategia, ale krétkookresowym
planem realizacji ze $cisle okreslonymi celami, wskaznikami finansowymi,
podziatem zadan i harmonogramem.

Zapewnienie stabilno$ci finansowej jest jednym z celow strategicznych calej
organizacji i od poczatku moim kluczowym obowigzkiem jako pracownika,
a strategia pozyskiwania srodkow finansowych - elementem skltadowym wiekszej
calosci. Te pierwsze moje dokumenty byly po prostu planami dziatan.

Sama zdobywatam wiedze i dos§wiadczenie w tym obszarze, caly czas sie
doksztalcajac.

Kierunki i gléwne wytyczne byly stale, ale regularnie uzupetniatam plany
o szerszg perspektywe, dtuzszy horyzont czasowy, zdobywane doswiadczenie,
robione analizy, ktérych z roku na rok miatam wigcej. Na biezaco dostosowy-
walam to do zmieniajgcej sie sytuacji rynkowe;j.

Czy czulas$ presje ? Jak sobie z nig radzilas?

Czulam i nadal czuj¢ na sobie ogromng odpowiedzialno$¢. Na pewno nie
jest to praca, w ktdrej po 8 godzinach mozesz zamkna¢ komputer, zostawi¢
swoje biurko i wszystkie sprawy zamkng¢ na kluczyk w biurze, do nastepnego
dnia. Niejeden raz budzitam si¢ w nocy zestresowana albo nie moglam spa¢
i wymyslatam rozwigzania, zapisujgc je na kartce, zeby do rana nie zapomnie¢,
bo modzg pracowal na pelnych obrotach. Ale to nie jest zdrowe.
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Odpoczynek i odreagowanie potrzebne jest kazdemu i tutaj pomocna byta
i jest moja rodzina, ktdra jest dla mnie najwazniejsza. Godzenie takiej pracy
z byciem Zong i juz potrdjng mama wymaga wbrew pozorom ogromnej samo-
dyscypliny. W pracy koncentruje si¢ w 100% na tym, co mam do zrobienia, ale
jak wracam do domu, to calg sobg chce by¢ z najblizszymi.

Pierwszy moment, kiedy poczula$ satysfakcje i potwierdzenie slusznosci
tego co robisz? (po jakim czasie?)

Taka prawdziwg satysfakcje poczutam po otrzymaniu maili od naszych
WIP6w (regularnych darczyncéw, cztonkéw klubu WIP) czy darczyncéw indy-
widualnych, w ktérych to oni cieszyli sie, zZe osiggniete efekty SZLACHETNE]
PACZKI czy wyniki dzieci z AKADEMII PRZYSZEOSCI s3 tez ich zastuga,
w ktorych dzigkowali, ze wspoélnie z nami zmieniaja ten $wiat na lepsze, maja
poczucie dobrze zainwestowanych pieniedzy i satysfakcje z dokonanej wplaty.

Listy te byly potwierdzeniem stusznosci regularnej pracy budowania relacji.
Pracy, ktora nie jest spektakularna jak kampanie w mediach, w ktorej nie widac¢
szybko efektow, ale ktora jest niezbedna dla zapewnienia stabilnosci finansowe;.

No i co tu kry¢, ogromna satysfakcje daje pozyskanie kazdego nowego part-
nera biznesowego, ten moment decyzji po ich stronie: tak chcemy, podoba nam
sie to, wchodzimy! To jest zawsze taki dreszczyk satysfakcji, a z drugiej strony
wielkie zobowigzanie, gdyz zalezy nam na zadowoleniu firmy, zeby chciala by¢
z nami nie tylko w jednej edycji, ale jak najdiuzej i zeby jeszcze ta wspdtpraca
byta satysfakcjonujaca dla obydwu stron i mogta si¢ rozwijac. A to zobowiazuje
i narzuca odpowiednie standardy obstugi.

A jaka kampania fr okazala si¢ porazka? Co bys$ w niej teraz zmienila?

Wiekszos¢ kampanii ma to do siebie, ze ich efekty mozna na biezgco monito-
rowac¢ (wyjatkiem jest 1%). Charakterystyczna dla wiosny koncentracja na wyniki
i determinacja w osigganiu celow powoduje, ze jezeli cos nie idzie po naszej mysli, nie
przynosi zakladanych efektéw, to zmiany dokonywane sa natychmiast. Decyzyjnos¢
jest wowczas bardzo szybka. Nie mozemy sobie pozwoli¢ na marnowanie zasobow.
Nie sta¢ nas na nieskuteczne kampanie. Co innego, gdy cos testujemy, ale wowczas
jest wdrazane na malg skale. Sprawdzamy czy dziala i potem rozwijamy albo nie.
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Jakie metody okazaly si¢ najskuteczniejsze w fr?

Dla mnie najwigkszym odkryciem bylo budowanie relacji z darczyncami indy-
widualnymi. Wiem, Ze tego si¢ uczylam, czytatam w ksigzkach o fundraisingu,
ale doswiadczenie pozytywnych efektow na wlasnej skorze bylo niesamowite.

Zasady s3 ogdlnie znane (gléwnie w biznesie) - w pewnym momencie fatwiej
i duzo taniej jest utrzymac posiadanego klienta niz pozyska¢ nowego. Budowanie
lojalnosci, zwlaszcza kluczowych klientéw powinno by¢ oczywistoscia, a do
tej pory nie jest... To samo dotyczy fundraisingu i darczyncéw. Odpowiednie
budowanie relacji z darczyncg moze zapewni¢ nam jego lojalnos¢ i przewidy-
walnos¢ finansowa w dlugim okresie czasu. Do tego powinnismy dazy¢, ale
czy to robimy?

Darczynca powinien czu¢ satysfakcje z dobrze zainwestowanych pieniedzy.
Bo ludzie chcg si¢ angazowacd, chcg robi¢ co$ dobrego i mie¢ poczucie spraw-
czosci. Nie kazdy moze by¢ wolontariuszem, nie kazdy ma czas, zeby podjac
wysilek zebrania znajomych, pdjscia na zakupy i przygotowania PACZKI dla
potrzebujacej rodziny, ale przeciez wsparcie finansowe jest tak samo wazne
i tak samo przyczynia si¢ do koncowej radosci i ogromnego wzruszenia tej
obdarowanej rodziny. I darczynca musi o tym wiedzie¢. Prawdziwe okazuje si¢

wowczas stwierdzenie, ze pomagamy im skutecznie pomaga¢ innym.
Jak dobierasz wspoélpracownikow, czym sie kierujesz?

Gléwnie osobowoscig. W WIOSNIE mamy wyszczegdlnione kompetencje
kluczowe dla kazdego nowego pracownika, niezbedne, zeby odnalez¢ sie w or-
ganizacji, niezaleznie od stanowiska i dzialu. S3 to miedzy innymi: budowanie
relacji z innymi, nastawienie na osigganie celu i odpowiedzialno$¢ za wynik,
otwarto$¢ na zmiane czy indywidualnos¢. Braki w kompetencjach twardych,
funkcyjnych mozna nadrobi¢, ale osobowo$¢ trudno jest zmienic.

Od czego, Twoim zdaniem, zalezy sukces w fundraisingu w NGO?

W fundraisingu kluczem jest ZAUFANIE, ktére mozna budowac¢ latami, ale
straci¢ w jednej chwili. A ono sie bierze z wiarygodnosci, jakosci prowadzone;j
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dziatalnosci 1 jej skutecznosci. Jest zwiazane z przejrzystoscia, uczciwoscia,
szacunkiem do darczyncow, odpowiedzialnoscia za powierzone pienigdze.
Dodatkowo, fundraiser nie jest samotng wyspa. Sam niczego nie zdzia-
ta, niezbedne jest zaangazowanie i wspotpraca calej organizacji, wszystkich
pracownikéw. Do tego systematyczna praca, a efekty bedg widoczne. Chociaz

pewnie nie od razu...
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ZBIORKI PUBLICZNE W EUROPIE

W Polsce mamy od 2014 roku nowg ustawe o zbidrkach publicznych powstata
przy duzym zaangazowaniu organizacji pozarzagdowych. Zbiérki publiczne
to jeden z najwazniejszych sposobow dzialania fundraisera. Moze warto si¢
wybrac za granice.

Raport pogladowy dotyczacy prawnych uregulowan zbidrek publicznych
w wybranych krajach Europy Zachodniej

Raport powstal w oparciu o doswiadczenia fundraiseréw Francji, Niemiec,
Wielkiej Brytanii oraz dane pozyskane w czasie kwerendy w 2012 r.

Dokument ma charakter przegladowy i opisuje sytuacje w trzech krajach.
Powstal z inicjatywy PSF i byl wykorzystywany w procesie legislacyjnym w Polsce.

Znaczne rozszerzenie czesci dotyczacej Wielkiej Brytanii jest celowe. Autorzy
doszli do wniosku, ze konsultacje spoleczne prowadzone na Wyspie s godne
uwagi i nasladownictwa bardziej niz majace charakter autorytarny wprowa-
dzanie praw przez politykéw na Kontynencie. Rozwigzania brytyjskie sugeruja
mozliwos¢ innych drég w zarzadzaniu zaufaniem i kapitalem spotecznym niz
te, z jakim mamy do czynienia w Polsce.

Warunki prawne nie s3 zdefiniowane szczegétowo, a zapisy sg zroznico-
wane nawet w obrebie jednego kraju (Niemcy). Etyki bardziej pilnuje tradycja
i obyczaje niz przepisy prawne. Podejmowane proby porzadkowania (Wielka
Brytania) sa wprowadzane powoli i wcigz weryfikowane lub nie wprowadzane
w zycie (odrzucane).
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Sytuacja prawna w wybranych panstwach
REPUBLIKA FEDERALNA NIEMIEC

Regulacje prawne zwigzane ze zbiérkami publicznymi sa w Niemczech
zroznicowane i nalezg do kompetencji Landéw. W niektorych landach zbiérki
publiczne wymagaja zatwierdzenia przez urzedy.

Warto zauwazy¢, ze proby pelnego (bardziej szczegdtowego) uregulowania kwestii
z pomocg przepiséw prawa zostaly wprowadzone przez kilka ministerstw spraw
wewnetrznych odpowiedzialnych za zbiorki publiczne w poszczegolnych Landach.

Doprowadzito to jednak do stworzenia monopolu organizacji charytatywnych
takich jak: Niemiecki Czerwony Krzyz, Misja Home, Caritas, Stowarzyszenie
Opieki Spolecznej czy Centralne Biuro Opieki Zydéw w Niemczech.

Te doswiadczenia przyniosty dzialania w drugg strone. W zwigzku z wieloma
obowigzkamiadministracji wyniktymi z rejestracji zbidrek i nadmiernej biurokraty-
zacji tego procesu, wiele landéw postanowito znies¢ catkowicie obowigzek pozwolen.
Takie dzialanie wywoluje jednak dyskusje, czy kazda organizacja ma prawo zbiera¢
pieniadze. Istnieje silna krytyka braku jakiejkolwiek kontroli nad zbiérkami.

W tej dyskusji przebija si¢ najsilniej postulat edukacji pozwalajacej w efekcie
spoleczenstwu samodzielnie ocenia¢ organizacje i jej prawo do publicznego
zbierania funduszy. Wiele uwagi poswieca si¢ przygotowaniu odpowiednich
wskaznikéw - pytan do organizacji, jakie powinni zadawaé obywatele: o wy-
korzystanie funduszy - cele zbidrki, wysokos¢ kosztow administracyjnych,

sprawozdanie roczne z powierzonych funduszy.

Wigcej informacji na:
http://www.dzi.de/wp-content/pdfs_Spendentipps/Haustuer_Strassenwer-
bung.pdf

Przydatne linki:

Przyklad regulacji prawnych dotyczacych zbiérek publicznych w Landzie
Badenia-Wirtembergia: http://dejure.org/gesetze/SammlungsG

Przeglad informacji dotyczacych zbiorek publicznych oraz zbiorek pole-
gajacych na odwiedzaniu mieszkancéw: http://www.zeitzeichen.paritaet.org/
index.php?id=892
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FRANCJA

Nad Loarg zbiérki publiczne obejmuja wszystkie metody zbierania funduszy
i mozna wymieni¢ wsréd nich takze m.in.: kampanie e-mailingowe i kore-
spondencyjne.

Panstwo jest kontrolerem kazdej akcji fundraisingowej w przestrzeni pu-

bliczne;j.

Dla zrozumienia tego stwierdzenia przytaczamy kilka informacj:

1. Zbidrki publiczne podlegaja obowigzkowi uprzedniego powiadomienia
w prefekturze: dotyczy to takze, np. Kampanii w internecie przy uzyciu
metody ,,Click and donate”;

2. Przy zbidrkach ulicznych formularz, z ktérym prosi si¢ o darowizne musi
by¢ wezesniej zgloszony. Samo zgloszenie dotyczace zbidrek publicznych
jest jedynie elementem wstepnym procesu kontroli, realizowana jest takze
kontrola post-factum.

Inne

- Wplaty dokonane przez osoby fizyczne na rzecz niektérych organizacji -
osoby te majg prawo do obnizenia podatku dochodowego w wysoko$ci 66%
kwoty uwzglednionej w wysokosci 20% podstawy opodatkowania i 75% dla
przekazanych darowizn dla organizacji, ktére pomagaja ludziom w trudnej
sytuacji, w granicach do € 513 w roku 2010, (v. CGI art. 200) z mozliwoscia
przenoszenia odpisu do pieciu lat.

- Darowizny dla organizacji uzytecznosci publicznej korzystajacych z mece-
natu panstwa nie sg uwzgledniane przy obliczaniu putapdw nisz podatkowych.

- Zmniejszenie podatku (60% platnosci dokonanej przez firmy objete IS lub
IR V. art 238 bis CGI. Wcze$niej zmniejszenie podatku wynosilo 33,3%).

Szczegoty

Zgodnie z art 238 bis CGI, w przeciwienstwie do przepiséw dotyczacych daro-
wizn od 0s6b fizycznych na podstawie art. 200 tego kodeksu, przywilej obnizenia
podatku ze wzgledu na darowizny, wymaga pokwitowan organizacji otrzymujacych
platnosci odpowiadajacych ustalonemu wzorowi i wskazujagc kwote, date zaptaty
i tozsamosci beneficjentow (otrzymat dokument Cerfa nr 11 580 * 03).
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Te dwie cechy dotycza takze darowizn na rzecz zagranicznych podmiotéw
znajdujacych si¢ w panstwach Unii Europejskiej, Islandii i Norwegii, krajach
nalezacych do Europejskiego Obszaru Gospodarczego, ktore zawarto z Francja
umowe o pomoc administracyjng w zakresie zwalczania naduzy¢ finansowych
i uchylania si¢ od opodatkowania.

Powyzsze elementy traktowane sg takze jako efekty zbiérki publicznej - tak
rozumiejg to sami Francuzi. Stwarza to jednak duze obcigzenia pracy admini-
stracji, o czym we Francji nie méwi sie gtosno. Prawdopodobnie istnieje w tym
spoleczenstwie duze przyzwolenie na rozbudowanie administracji publiczne;.
W efekcie obywatele czuja si¢ calkowicie zwolnieni z potrzeby myslenia o od-
powiedzialno$ci za efekty, bedac przekonani, ze administracja panstwowa nad
tym panuje. Przez ostatnie lata fundraising skupit sie na uzyskiwaniu funduszy
okotopodatkowych - odpisy podatkowe. Dzigki temu podkresla sie we Francji
konieczno$¢ przejrzystosci i transparentnosci w relacjach darczyncow i panstwa,
ktére tym samym przyczynia sie do przekazywania $rodkéw finansowych po-
przez odliczenia podatkowe. Pojawiaja si¢ tez glosy oceniajace ten system jako
monopolistyczng panstwowa dystrybucje dobr. Istnieje stale przekonanie, ze
gléwnym finansujacym dzialalnos¢ wszelkich organizacji jest panstwo. Odpisy
podatkowe umacniajg to przekonanie, tak jak kontrola panistwa nad przeptywem
wszelkich funduszy dla organizacji. W rozmowach daje si¢ jednak zauwazy¢,
ze system ten generuje takze bardzo duzo frustracji w organizacjach oraz brak
spolecznego zaangazowania obywateli w zmiane spoleczng. (red. JM)

Przydatne linki:

http://www.generosite.org/AssControles.cfm

http://www.juriseditions.fr/upload/docu/pdf/22.pdf

http://www.ile-de-france.gouv.fr/La-prefecture-et-vous/Associations-Mecenat/
Creation-et-droits/Les-appels-a-la-generosite-publique

WIELKA BRYTANIA

Organizacja panstwa Wielkiej Brytanii i zdecentralizowany charakter rzadu
powoduje, ze rézne przepisy moga miec zastosowanie, zaleznie od tego, gdzie
prowadzi si¢ dzialalno$¢. W zakresie prawa dotyczacego organizacji charytatyw-
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nych inne jest ustawodawstwo dla Anglii i Walii, Szkocji i Irlandii Péinocnej. We
wszystkich tych krajach wprowadzone zostaty (2006 r.) nowe przepisy dotyczace
organizacji charytatywnych. Zbiérki publiczne - najczesciej majace charakter
zbierania pieniedzy do puszek przez wolontariuszy — musza uzyskac licencje
od urzedu (lub policji w Londynie) na podstawie zapisow ustawy z 1916 roku.
Dziatalno$¢ F2F (face to face Fundraising) jest zasadniczo licencjonowana -
dotyczy to Anglii i Walii oraz w mniejszym zakresie Szkocji.

Nowa ustawa (2006) méwi wyraznie, ze wymagane s3 pozwolenia na zbidrki
pieniedzy, przy czym polecenia zaplaty nie s3 uwazane za $rodki pieniezne: sa
one ,,obietnicg pieni¢zng”, ktdéra zostanie wypelniona w pdzniejszym terminie.
To rozumienie pozostalo z ustawy z 1916 roku. F2F to kazda dzialalnos¢, w ktorej
nastepuje bezposredni kontakt z potencjalnym darczynca.

Pomimo nowych uregulowan zapisy nowej ustawy nie sg w pelni stosowane.
Wiele oséb nie rozumie (nie zgadza si¢) na traktowanie fundraisingu (F2F) jako
regulowanej zbiorki publicznej. W tradycji byto to oczywiste i obwarowane norma-
mi honorowymi. Jednak dzi$ powstajg inne mechanizmy. Ustawa nie jest w pelni
wprowadzona w zycie. Jednak straznikami zasad stajg si¢ czesto sami fundraiserzy.
Jest to widoczne w srodowisku bardzo wrazliwym na zaufanie spofeczne, jakim
jest grono specjalizujace sie w uzyskiwaniu spadkéw i zapiséw testamentalnych.
Naruszanie zasad etycznych jest obwarowane ostracyzmem srodowiska. Istnieja
nawet druki ,doniesien” o zlamaniu zasad etycznych do Zarzadu organizacji
i Komisji Etycznej Fundraiseréw. Zapisy prawne sg tu drugorzedne.

W dyskusjach prawnych trwajg za kazdym razem spory, czy pozyskiwanie
funduszy poprzez F2F jest objete ustawa. F2F prowadzona od drzwi do drzwi
przez odwiedzajacych domy fundraiseréw podlega zupelnie innej ustawie
pochodzacej z 1939. W przeciwienstwie do roku 1916, ustawa z 1939 ogdlnie
okresla warunki takiej zbiorki, poniewaz ustawodawca stwierdzil, Ze wymagana
jestlicencja dla zbierania «pienigedzy lub innej wlasnosci». Spory trwaja, ustawa
z 2006 roku nie rozwigzala problemdw, nie jest tez wszedzie wprowadzona
w zycie. Wiekszos¢ organizacji dziala na podstawie dawno uzyskanych licencji.

Uzyskana licencja stanowi ideowa gwarancje panstwa i zobowigzanie or-
ganizacji do zachowania standardéw. Licencja oznacza rejestracj¢ dziatan F2F
organizacji prowadzacych wszelkie zbidrki publiczne.
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Inne rodzaje F2F — w naszym rozumieniu zbidrek publicznych (zbidrki
podczas imprez plenerowych, festiwali lub organizowanych w miejscu pracy)
nie wymaga zadnej formy licencji ze strony policji lub urzedéw i odbywaja sie
tylko za zgoda wlasciciela, gospodarza obiektu, miejsca pracy.

Linki:

http://www.legislation.gov.uk/ukpga/Geo5/6-7/31

http://www.pfra.org.uk/control_and_regulation/how_f2f is_licensed/1916/

http://www.legislation.gov.uk/ukpga/Geo6/2-3/44
http://www.pfra.org.uk/control_and_regulation/how_f2f is_licensed/1939/

Uwagi dotyczace przypadku Wielkiej Brytanii

Waznym elementem w dyskusji o zbiérkach publicznych jest obecna dyskusja
w Wielkiej Brytanii dotyczaca zapisow ustawy. Przytoczmy kilka jej elementow:

Obecnie planowane jest uchylenie zaréwno ustawy z 1916 jak i 1939 r. i zastapienie
ich przez czeéci 3 Charities Act z 2006 r., ktora zawiera nowy, zunifikowany system
licencjonowania dla zbiérek gotéwkowych i polecen zaptaty zbieranych na ulicy.

Zbiorki publiczne (pienigdze i polecenia zaplaty) nie beda juz wymagac li-
cencji jakiegokolwiek rodzaju. [ustawa z 1992 r., ktéra zastepuje ustawa z 2006 r.,
zawierala réwniez jednolity system licencjonowania, ale ta cze$¢ ustawy, nie
zostata uchwalona, a wi¢c nigdy nie nabrala mocy prawnej].

Niektore zapisy CharitiesAct 2006 weszly juz w zycie. Jednak rzad nadal
prowadzi konsultacje dotyczace sposobu realizacji sekcji zawierajacych nowy
system licencjonowania.

Koncesjonowanie prawa do prowadzenia zbiorek, czyli przepisy, o ktérych
mowa w ustawie z 1916 r. maja zostac¢ zastapione nowym systemem jednolitej
licencji dla zbiorek gotéwki i bezposredniego pozyskiwania funduszy ,,debeto-
wych” (np. polecen przelewow) zawartych w CharitiesAct 2006.

Powinny one byly zosta¢ zastagpione przez ustawe z 1992 r., ale odpowiednie
przepisy nigdy nie zostaly uchwalone.

Ustawa o dobroczynnosci z 2006 (CharitiesAct 2006)

Poszczegodlne sekcje czes¢ 3 (ss. 45-66) dotyczace organizacji charytatywnych
(Charities Act 2006), ktoére obejmuja zbidrki publiczne na cele charytatywne
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i wprowadzajg jednolity system licencjonowania dla zbidrek gotéwki i polecen
zaplaty, mialy zosta¢ uchwalone w 2010 roku. Wybory powszechne op6znity
realizacje czesdci 3, a Biuro ds. Spoleczenstwa Obywatelskiego wcigz rozwaza
rézne opcje dotyczace niektdrych przepisow.

Jesli Czes¢ 3 z CharitiesAct 2006 wejdzie w zycie, bedzie to mie¢ wptyw na
licencjonowanie zbidrek publicznych, w tym zbidérek F2F, w nastepujacy sposob:

- Regulacje dotyczace pozyskiwania funduszy ,,Face to face”.

- Wprowadzenie Publicznych Certyfikatéw (PCC) i zezwolen udzielanych

przez lokalne wladze (licencje).

- Mozliwo$¢ odmowy przyznania zezwolenia (licencji).

- Zwolnienia z obowiazku licencji dla , krétkoterminowych” i ,,lokalnych”

zbidrek ulicznych.

- Lokalne uprawnienia Licensing Authority w Londynie.

— Ustalenia dotyczace zbidrek ,,door-to-door”.

W 2009 roku Urzad Trzeciego Sektora (obecnie Biuro Spoteczenstwa Oby-
watelskiego) zaangazowalo firme Consulting Modena do konsultacji w sprawie
wytycznych dla rozporzadzen upowazniajacych do tych przepisow.

Ustawa 2006 precyzuje, ze wymagana jest licencja dla zbiérek publicznych
»wlasnosci pienieznych lub innych” (s. 45.2). Kazda organizacja charytatywna
pragnaca podja¢ pozyskiwanie funduszy poprzez F2F w przestrzeni publicznej,
bedzie musiata uzyskac pozwolenie lokalnego organu (s. 58).

Publiczne Certyfikaty (PCC) i zezwolenia lokalnych wladz (licencje)
Ustawa wprowadza pojecie publicznych certyfikatow (ss. 51-57). Organizacja
charytatywna musi uzyskac¢ taki certyfikat (PCC) z Komisji Charytatywnej
w celu prowadzenia publicznych zbiérek. Lokalne wladze nie moga wydac
zezwolenia na zbiorke (ss. 58-59) na rzecz organizacji charytatywnych, ktore
nie majg certyfikatu PCC.

Niektore zagadnienia regulowane nowg ustawa: Sekcja 60 wprowadza ,,48-go-
dzinng regule” — to maksymalny czas, ktérym organ wydajacy koncesje moze
oddzieli¢ zbiérki uliczne w konkretnej miejscowosci. Po wprowadzeniu w Zycie
ustawy, organy licencyjne beda zobowigzane do umozliwienia prowadzenia
zbidrek co najmniej raz na 48 godzin, jesli wnioski ich dotyczace spelniajg inne
odpowiednie wymogi.
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Zwolnienia dla ,krotkoterminowych” i ,lokalnych” zbiérek ulicznych ,,Krot-
koterminowe” i ,,lokalne” zbidrki beda zwolnione (s. 50) z obowigzku posiadania
PCC i zezwolenie lokalnego organu.

Ustalenia dotyczace zbidrek ,,door-to-door” (s. 49): Kazda organizacja chcaca
i przeprowadzajaca zbiorki metodg ,,door-to-door” bedzie musiata uzyskac certyfikat
publiczny (PCC) wydany przez Komisje Charytatywna. Jednak w przeciwienstwie
do zbidrek ulicznych, nie muszg juz ubiegac si¢ o pozwolenie od lokalnych organow
administracji (jak to jest obecnie wymagane ustawg z 1939). Musza one jednak
powiadomi¢ organy o dacie, czasie i miejscu zbiorki oraz przedstawic¢ kopie PCC.

W 2009 roku Urzad Trzeciego Sektora (obecnie Biuro Spoteczenstwa Obywa-
telskiego — OCS) zlecil badania, ktére maja poméc opracowac rozporzadzenia
(s. 63), interpretujace jej przepisy oraz wspiera¢ wdrozenie tej czesci ustawy.
Przepisy maja uscisli¢, miedzy innymi, co oznacza ,krétkoterminowe”, ,,lokalne”
zbidrki, jak ,lokalnos$¢” bedzie zdefiniowana (czy chodzi o miejscowos¢, czy
bedzie to - choc jest to bardzo watpliwe — caly obszar administracyjny) i co
bedzie rozumiane przez ,,nadmierne niedogodnosci”.

Te dyskusje s3 na wyspach dowodem na spofeczne zaangazowanie i polityczng
akceptacje dla dziatan obnizajacych poziom etatyzmu panstwowego.

Linki:

http://www.legislation.gov.uk/ukpga/2006/50/contents

http://www.pfra.org.uk/control_and_regulation/how_f2f is_licensed/cha-
rities_act_2006/

Podsumowanie

Zebrane uwagi pozwalaja dostrzec kierunki rozwoju tematyki w Europie.
Wzajemna sprzeczno$¢ kontroli i potrzeby bezpieczenstwa z wolnoscig i decy-
zyjnoscia obywateli jest realizowana zgodnie z tradycjg narodowg i spolecznym
odczuwaniem, rozumieniem idei organizacji pozarzadowych ... sitg polityczna
urzednikow panstwowych. Jedno jest pewne: nadmierne regulacje przynosza
rosnacg ilos¢ sporéw, powodujg powiekszanie kosztow i nie przektadajg sie
na efektywno$¢. Pozostaje pytanie, jak administracyjnie wspiera¢ najlepszego
straznika uczciwosci - etyke i wartosci, ktére sa fundamentem naszej kultury.
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NARZEDZIOWNIA

Powstanie organizacji to czas odpowiedzi na jedno z wazniejszych pytan,
ktdre pojawia sie w kontekscie jej dzialania: ,,Skad beda pochodzi¢ pieniadze
na jej utrzymanie?” Aby je znalez¢, nalezy pamietac, ze: Dziatania organizacji
spofecznych to realizacja idei dobrych i waznych dla ludzi. Aby ta funkcja
organizacji spolecznych i instytucji byta wypelniana, potrzebne sg fundusze
oraz wsparcie jak najwiekszej liczby osdb. To one zadecydujg o sukcesie lub
porazce projektéw organizacji. Dlatego wazne jest nawigzanie i utrzymanie
dobrych relacji ze wszystkimi ,,odbiorcami” naszej pracy. Bez wzgledu na to,
czy organizacja istnieje juz diugo, czy wlasnie powstata, refleksja nad tym jest
niezbedna. Pojawi sie wiele pytan, wérdd nich: kto jest zainteresowany, by nasz
cel zostat zrealizowany. Trzeba wiec starannie przemysle¢ cel!

Jaka jest idea, wielki cel organizacji - jak to zrobi¢?

Istnieje wiele metod zarzadzania wspierajacych organizowanie. Najwigcej
skupionych jest na wyznaczaniu celow. Zawsze poczatek jest w osobistej od-
powiedzi na pytanie: co jest mojg misja, moim powolaniem - co chcg robi¢?
Potem organizacja. Warto siegna¢ po ,Misje” w ujeciu niekwestionowanego
ojca zarzadzania Petera Druckera. Moze postuzy¢ do tego pie¢ pytan do
organizacji.

Warto odpowiedzie¢ na nie w zespole, majac na uwadze, by odpowiedzi
pogodzily uczestnikéw i aby wszyscy mieli przekonanie o wspdlnocie celu.
Prosze zwroci¢ uwage, jak wiele miejsca Peter Drucker przeznaczyt na relacje

i osoby zainteresowane oraz otoczenie!
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Piec pytan strategicznych do organizacji wg Petera Druckera
1. O co chodzi w naszej dzialalnosci?

- Co chcemy osiagnac?

- Czego sie spodziewamy w wyniku naszych dziatan?

- Co jest naszg podstawowsq sifg?

- Co jest nasza najwazniejsza staboscig?

- Jaka jest nasza misja i jak odnosi si¢ do dnia dzisiejszego (czy nie wymaga
rozwazenia na nowo)?

- Jakie korzysci miataby przyniesc¢?

2. Kto jest naszym beneficjentem?

- Najwazniejsi odbiorcy?

- Kim sg nasi przyjaciele (wspierajacy nasza dziatalnosc¢)?

- Czy nasi beneficjenci si¢ zmienili?

- Komu stuzymy dobrze a komu zle?

- Jak to wplywa na naszg organizacje?

- Czy powinni$my z kogos$ zrezygnowac, a kogos innego pozyskac?

3. Co nasi beneficjenci uznaja za warto$¢?

- Jakie sg wartosci najwazniejszych naszych odbiorcow (beneficjentow)?

- Co nasi sprzymierzency uznajg za wartosc?

— Skad to wiemy?

- Jak dobrze udaje nam si¢ zapewnic te warto$¢ naszym beneficjentom?

- Jak mozemy wykorzystac to, co uznajemy za wartos¢ dla osiggniecia
wyzszej skuteczno$ci?

- Jakich informacji potrzebujemy w tym celu?

4. Jakie sg nasze wyniki?

- W jaki sposdéb okreslamy nasze wyniki (co jest miarg sukcesu a co kleski)?
- Jakie sg nasze kryteria?

- Do jakiego stopnia osiggnelismy sukces?

- Co zrobili$my, aby to osiagna¢ (konkretne dziatania)?
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- Jak wykorzystujemy nasze mozliwosci (Srodki)?
- Jak informujemy o naszych osiagnieciach tych, ktérzy nas wspieraja?

5. Jakie sg nasze plany?

- Czego nauczylismy si¢ dotad?

- Jakie sg nasze kierunki rozwoju wskazywane jako najlepsze?

- Na czym mamy sie skupic?

— Co powinni$my robi¢ inaczej niz dotad?

- Jaki jest plan - mdj — osiagniecia takich wynikéw przez grupe?

- Jaki jest plan - nasz — osiggnigcia takich wynikéw przez organizacje?

Mozna takze skorzystac z polskiej literatury w tym zakresie'. Nalezy pamietac,
ze $wiadomos¢ celu jest potrzebna kazdej organizacij.

Jak bardzo swiadomo$¢ celu pomaga w zyciu osobistym, udowadnia Stephan
Covey w ,,Siedmiu nawykach skutecznego dzialania”. Zintegrowanym osobom
bedzie fatwiej.

Jesli juz wiemy, co chcemy robi¢, powstajg nastepne watpliwosci.

Tak przychodzi potrzeba odpowiedzi na pytanie: ,,kto za to moze zaptaci¢?”
A gdybys$my zapytali ,.kto chcialby za to zaplaci¢” i rozpisali potencjalnych
darczyncow, wejdziemy wprost do swiata fundraisingu.

Narzedziownia, czyli o tym co i jak moze robi¢ fundraiser

Doskonaty pomyst i co dalej - czyli krétko o pisaniu projektow.

Projekty staly sie najpopularniejsza forma opisywania planéw i dziatan.
Wszystko moze by¢ projektem! Spdjrzmy na podstawowe zasady tworzenia
projektow. Warto pamietac, ze zarzadzanie projektami to sztuka, ktdrej trzeba
sie uczy¢.

! Wystarczy w wyszukiwarce wpisac ,,Pie¢ pytan Druckera”, aby uzyskac rozszerzenia
tego bardzo przydatnego narzedzia. Polecam takze prace: R. Stocki, Zarzgdzanie dobrami,
WAM, Krakéw 2003.
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Projekt musi miec:

N Y U o W~

. Cel - jasny dla otoczenia i 0séb niezorientowanych.

. Plan dzialan rozlozony w czasie.

. Okreslenie spodziewanych rezultatéw.

. Okreslenie zasobow, jakimi dysponuje zespot.

. Zesp6t osob realizujacych projekt z przydzialem obowigzkéw i kompetencii.
. Czytelne kryteria oceny i zasady kontroli.

. Podzigkowania dla zespolu, interesariuszy i darczyncéw (pamietajmy

o rozliczeniu i pokazaniu wynikdéw).

Etapy przeprowadzania projektu:

1.

ook W

® N

10.

Zdefiniowanie ogoélnego problemu (projekt ma by¢ sposobem na jego
rozwigzanie).

Analiza stron zainteresowanych udzialem w projekcie - szukanie najlep-
szych potencjalnych partneréw.

Okreslenie mozliwych dziatan zmierzajacych do osiagniecia celow.
Przygotowanie planu niezbednych wydatkéw.

Zaprojektowanie wpltywéw funduszy - planu ich pozyskania.
Techniczna adaptacja jezyka sposobu opisu projektu i budzetu do potrzeb
darczyncéw lub wymogéw grantodawcéow.

Realizacja i monitorowanie/ kontrola dzialan i osigganych celow

. Korekty i zmiany projektu w czasie realizacji.

Ocena i wskazanie wnioskéw z do$wiadczen realizacji dla nastepnych
dziatan.

Przekazanie rozliczenia oraz podziekowanie darczyncom i interesariuszom.

Zarzadzanie projektami to najbardziej efektywna metoda celowego dziatania

zespoldw. Jednym z zaawansowanych narzedzi pomocnych do definiowania

i opisywania projektow jest matryca logiczna. Wpisujac w nig cele, zamierzenia,

dzialania i oczekiwane rezultaty, mozemy kontrolowac p6zniejszy przebieg, czyli

zarzadzaé projektem. Mamy cele ogélne — dotyczace szerszego spojrzenia na

dany problem (zanieczyszczenie srodowiska, niski poziom wiedzy o wartosci

przyrody itp.), cele projektu — definiowane z perspektywy beneficjentéw oraz
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wyniki — takze opisane z perspektywy odbierajacego. Dziatania prowadza do
osiggania celow, a te do realizacji projektu. W matrycy muszg zosta¢ powiazane
dzialania z efektami na kazdym zalozonym poziomie. Niezwykle istotna jest
praca z kryteriami oceny projektu. Jego postep i efektywno$¢ bada sie poprzez
wskazniki. Dobre zdefiniowanie wskaznikéw moze pomoc lub utrudni¢ komu-
nikowanie si¢ 0s6b uczestniczacych w projekcie?.

Wskazniki powinny by¢ SMART, czyli: 1. specyficzne, konkretne (Specific),
2. mierzalne (Measurable), 3. realistyczne (Realistic), 4. okreslone w czasie (Ti-
mebound). A moze warto, by byly one Smarterowe, to znaczy etyczne (Ethic)
i zapisane (Register)!

Matryca logiczna projektu

Wskazniki
(wyznaczajace
moment, kiedy Zalozenia
le + dzia- |cel ogdlny, cele Sposoby wery- | _ jakie s3 warun-
Problemy IC e gOIY> fikacji wskazni- ) 3 wartl
ania szczegolowe Kéw ki do osiagniecia
iich rezultaty sukcesu projektu
zostaly osig-
gniete)
Cel ogolny | Wskazniki Skad wiadomo
(nadrzedny) |dotyczace celu |o realizacji celu
nadrzednego  |nadrzednego?
Cele szczego6- | Wskazniki Skad wiadomo  |Jakie czynniki
towe dotyczace celu |o realizacji celu | moga mie¢
projektu projektu? wplyw na
osiggniecie celu
projektu i tym
samym na 0sig-
gniecie jego celu
nadrzednego?

?Bardzo dobrze om6wiong matryce logiczng mozna znalezé w: Zarzgdzanie cyklem projektu,
Ministerstwo Gospodarki i Pracy (plik PDF), zasoby internetowe, maj 2004.
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Wskazniki
(wyznaczajace
moment, kiedy Zalozenia
le + dzia- |cel ogoln Sposoby wery- | _ jakie s warun-
Problemy 1C e gom fikacji wskazni- |, ) 2 warty
ania cele projektu \ ki do osiaggniecia
.. kow .
ijego rezultaty sukcesu projektu
zostaly osia-
gniete)

Rezultaty Wskazniki do- |Skad wiadomo  |Jakie czynniki

— bezpo- tyczace rezulta- | o osiggnieciu zewnetrzne moga

sredni efekt | tow projektu  |rezultatéw mie¢ wplyw na

dziatan realizacje rezul-
tatow projektu
i tym samym na
osiggniecie jego
celu szczegodto-
wego?

Dziatania Nie jest konieczne okreslanie Jakie czynniki
wskaznikow i sposob ich weryfika- | zewnetrzne moga
cji dla realizowanych dziatan mie¢ wplyw na

realizacje dzialan
i tym samym na
osiggniecie jego
rezultatow?

Zrédlo: The Conservation Project Manual, BirdLife International/Open Air Workshop, Japan 1997.

Matryce warto wykorzysta¢, nazywajac wszystkie sktadowe projektu (co

jest celem, a co dzialaniem itp.), nastepnie starannie przeanalizowac¢ cykl od

warunkéw wstepnych przez koszty, srodki, dziatania, wskazniki i sposoby ich

weryfikacji, aby doj$¢ do logicznego ukladu catego projektu.

Bezpieczenstwo finansowe organizacji zapewnia zréznicowanie zrédet do-

chodéw. Kazda powinna mie¢ co najmniej kilka pomysiéw na finansowanie

swoich projektéw.

Jesli juz wiemy: Dla kogo? Co? Jak chcemy robi¢ i umiemy to opisa¢, znaczy

zaplanowac - poszukajmy metod finansowania.
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I. Fundusze, dotacje, granty

Fundusze pozwalajace finansowa¢ dzialania spoleczne sg zasilane z podatkow,
czyli finanséw dysponowanych przez wtadze publiczne oraz darowizn oséb
fizycznych. Przy poszukiwaniu takiego dofinansowania najlepiej zwracac sie do
przedstawicieli wladzy lokalnej: burmistrza, wojta, radnych. Oni znaja specyfike
regionu, jego problemy, potrzeby rozwoju miasta czy wsi, maja takze wiedz¢ na
temat mozliwosci finansowania inicjatyw mieszkancéw.

Do tego momentu fundusze mozna otrzymac, opierajac swojg prosbe na
relacjach, rozpoznawalno$ci autoréw dziatania lub instytucji, z jakiej wystepuja
np.: szkofa, klub, osrodek, organizacja, stowarzyszenie, grupa nieformalna.

Narzedziem do uzyskania funduszy - dotacji jest wniosek, forma podania
— prosby. Moze mie¢ charakter pisma urzedowego lub formularza, a sposob
rozliczenia moze by¢ nieskomplikowany. Do 5 tys. zI jednostki samorzadu
moga finansowa¢ dzialania poza trybem zamdwien publicznych. Ale nawet
na poziomie kilku tysiecy zlotych dotacji gmina moze organizowaé konkurs
ofert lub wybér wykonawcy w trybie zapytania o ceng. Polega to na zestawieniu
ofert wykonawcéw zadania publicznego i wyborze najkorzystniejszej dla gminy.
Trzeba si¢ znalez¢ w tym gronie i mie¢ dobra oferte.

Wszelkie wigksze dotacje nalezy opisa¢ w formie wniosku projektowego
zgodnie z wymaganiami donatora i najczesciej na jego formularzu. Konkursy
w gminach i miastach organizowane s3 w porozumieniu z organizacjami po-
zarzadowymi — warto wigc uczestniczy¢ w spotkaniach, ktére temu stuza. By¢
w $rodowisku organizacji spofecznych, uczestniczy¢ w inicjatywach spolecznych.
Dobrze jest rozmawia¢ z decydentami, zZeby wiedzieli, Ze podejmowane przez
waszg organizacje dzialanie jest warto$ciowe i zastuguje na wsparcie.

Zrédtem grantéw sg nie tylko gminy i instytucje paristwowe, sporo przed-
siebiorstw, szczegdlnie duzych firm, korporacji, bankéw- ma swoje fundacje.
One takze oglaszajg konkursy, bardzo podobne do gminnych lub wspieraja
dziatalnos¢ spoteczng w formie dotacji. Szuka¢ ich mozna poprzez strony
internetowe i pracownikéw. Male organizacje z matych miejscowosci takze
moga przystapi¢ do konkurséw oglaszanych w Warszawie i innych wielkich
miastach!
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Projekty unijne to okreslenie dla funduszy pomocowych i modernizacyjnych
przeznaczonych dla Polski w systemie gospodarczym Unii Europejskiej, projekty
pomocowe innych panstw zarzadzane przez polskie organizacje oraz fundusze
Komisji Europejskiej lub innych agend UE dostepne bezposrednio. Warto
pozna¢ caly system dotacji unijnych albo rozpocza¢ wspoétprace z kims, kto te
wiedze juz posiada. Mozna skorzysta¢ z narzedzia, jakim jest np. ,,Poradnik
beneficjenta” na stronach www.funduszeeuropejskie.gov.pl.

Wiele funduszy dostepnych jest dla organizacji ustabilizowanych i maja-
cych doswiadczenie. Mozna po nie siggna¢, wchodzac w partnerstwo z takimi
organizacjami. Realizacja duzych grantéw bedzie zwigzana z dzialalnoscia
organizacyjng i profesjonalng. Warto ja podejmowac i planowac jako sposéb na
rozwdj po pierwszych sukcesach swoich projektow. Z zasady tatwiej — szczegélnie
mlodym organizacjom - pierwszy projekt / wniosek o dotacje zrealizowac z inng
organizacja znang juz donatorowi, a pézniej z tym doswiadczeniem szukac ko-
lejnych funduszy. Sposéb realizacji i rozliczenia funduszy bedzie miat znaczenie
w kazdym nastepnym grancie — jest czgsto argumentem za przyznaniem kolejnej
dotacji. Warto pamigta¢ o tym, zanim odbedzie si¢ kontrola.

Mozna tez skorzysta¢ z ustug firm, ktére oferuja pomoc w pozyskiwaniu
grantéw. Trzeba pamieta¢ o starannym przygotowaniu umowy i pieniedzy na
wynagrodzenie, dobrze wspdtpracowac z firmg, dzielac z nig odpowiedzialnos¢
za projekt. Wspolpraca z takg firma nie moze nikogo zwolni¢ z myslenia, kontroli
postepu i rzetelnosci prowadzonych rozliczen oraz wartosci projektu. Zaufanie
musi by¢ oparte na przejrzystosci i monitoringu prowadzonego dziatania / efektéw.

Koszt opracowania wniosku grantowego jest duzy - dlatego mate wnioski sg
oplacalne jako startowe, by zyska¢ doswiadczenie, zaufanie po dobrym rozlicze-
niu i minimalny poziom obrotéw. Potem lepiej pisa¢ wigksze. Rozszerza¢ krag
potencjalnych donatoréw. Fundusze ogdlnopolskie typu FIO Fundusz Inicjatyw
Obywatelskich finansujg projekty male i duze. Jezeli chcemy uczestniczy¢ w du-
zym projekcie, to mozna poszukac partnera: inng organizacje, gmineg, instytucje.

Niebezpieczenstwem grantow jest brak zmiany i perspektyw po projekcie.
Trzeba tak zaplanowa¢ dziatania, aby w wyniku projektu organizacja rozwingta
sie. Jak utrzymamy zatrudnienie po realizacji projektu? Jak odnowimy sprzet?
Postarajmy sie, aby kolejny projekt oznaczal rozwdj samej organizacji lub szu-
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kajmy projektow, ktdre ten rozwdj sfinansujg. Poprosmy gmine lub fundacje
o finansowanie szkolenia z fundraisingu albo pracy fundraisera przez najblizszy
rok, a moze za pienigdze unijne zbudowac dzialalnos¢ gospodarcza pozwalajaca
utrzymac organizacje? Jeden z projektow realizowanych w Krakowie to budowa
restauracji jako miejsca pracy dla wykluczonych i Zrédfa finansowania stowa-
rzyszenia. Jest wpisany w filozofi¢ ekonomii spotecznej. Wspierania rozwoju
przedsiebiorczosci z rownoczesnym rozwigzywaniem problemoéw spofecznych.

Poza ekonomig spoleczng sg jeszcze fundusze rozwoju przedsiebiorczosci -
korzystaja z nich firmy, dlaczego nie moga stowarzyszenia i fundacje?

W tym obszarze jest temat, o ktérym warto wiedzie¢, partnerstwo organizacji
moze prowadzi¢ bardzo wysoko. Fundraiserzy zmieniaja §wiat a zaangazowanie
PAH na $wiecie jest znane. Swoje placowki uruchamiali w Iraku, Afganistanie,
Syrii, Sudanie. Polska Akcja Humanitarna jest odpowiedzialna (upraszczajac
temat) za gospodarke wodng jednego z krajéw afrykanskich. Finansowali
te dzialania samodzielnie. Pewnego dnia wysoki urzednik ONZ zwrdcit im
uwage, ze nie wykorzystuja funduszy Narodéw Zjednoczonych, a poniewaz
sg partnerem ONZ, powinni o nie wystgpi¢! Partnerstwo to jest wielka sifa.
A przeciez Janina Ochojska zaczynala podobnie jak kazdy z nas, wchodzac do
przydzielonego przez Zarzad miasta pustego biura z telefonem.

II. Partnerzy biznesowi, partnerzy i sponsorzy

Sponsoring polega na wymianie wartosci i jest transakcja biznesowg - naj-
czesciej to forma reklamy.

Postrzeganie roli sektora biznesu we wspolczesnym $wiecie daleko wykracza
poza jakos¢ produktéw czy ustug oferowanych przez firmy. Dla zwigkszenia
zysku i dobrego wizerunku przedsigbiorstwa, szczegélnie duze koncerny chca
by¢ ,,odpowiedzialne spotecznie”. Idea CSR (Corporate Social Responsibility) -
Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu oznacza, ze firmy uczciwie traktujg
pracownikéw, dostawcow, klientéw i otoczenie — spotecznosé, srodowisko.
W wyniku tej polityki wspieraja inicjatywy, np. na rzecz spotecznosci lokalnych.

CSR to zasada pracy biznesowej — opisana normg jakosciowg ISO 26000,
ma generowac zyski dla firmy, jest cze$cia systemu ekonomicznego firmy, a nie
funduszem do rozdania.
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Warto pamietaé, dlaczego firmy podejmuja wspdlprace z organizacjami spoleczny-
mi. Formy aktywnosci i zaangazowania firm na rzecz lokalnej spolecznosci czy ogotu
spoleczenstwa okresla si¢ terminem zaangazowanie spoteczne (corporate community
involvement). Wedtug Raportu Banku Swiatowego, az 88% firm realizuje programy
spoleczne. Powody zaangazowania firm (wedtug Raportu Banku Swiatowego ,,Co
firmy sadza o odpowiedzialnosci spoltecznej biznesu”, 2005) to: w 96% budowa repu-
tacji, 91% lepsze relacje ze spolecznoscig lokalng, 80% to budowa marki firmy, 78%
poprawa relacji z pracownikami i 50% przetrwanie firmy w dluzszej perspektywie.

Trzeba wigc za kazdym razem dobrze przemysle¢ swéj plan na relacje z firma,
jaka argumentacje zbudowac, jak stworzy¢ relacje pomagajace organizaciji.

Firmy wg wspomnianego raportu najczesciej podejmuja wspdtprace w formie
wsparcia finansowego 75,3%, wsparcia rzeczowego — 64,7%, udostepnianie ustug,
sprzetu, lokali — 38,2%, wspdlne dziatania z organizacjami pozarzadowymi -
27,1%, wolontariat pracowniczy - 10,6%.

Ten sam raport ocenia, ze firmy beda rozwija¢ swoja dziatalno$¢ spoteczng, ponie-
waz oczekuje tego az 98% badanych konsumentéw (zrédto: Raport Banku Swiatowego
,»Co polscy konsumenci sadza o odpowiedzialnosci spolecznej biznesu?”, 2005).

Model Logana - prezentuje poziomy zaangazowania spolecznego firmy

Driatalnosé po.dstawoy\fa za.sad.nicza d,zijalalnoéc' firmy o.bejmu.j aca efekty
obligatoryjna dziatalno$¢ tej dzialalnosci wobec wszystkich zaintereso-
gospodarcza wanych stron
przedsiewziecia wszelkie fl;iglania wspierajqc.e rozwéj_spolecz—
komercyjne ny ﬁ’rm.y ijej sukcgs kom‘ercygny Pode]mowane
w érodawisku wspolm.e z innymi organizacjami np. poprzez
spolecznym promocje wizerunku firmy (sponsoring, mar-
keting zaangazowany spolecznie)
Dzialalnos¢
dobrowolna dzialania dlugoterminowe podejmowane we
inwestycje wspélp/re'\cy z przedstawicielami'lokalnc?j spo-
na rzecs Iecznosc1’ na rzecz rozwigzywania okreslonych
spolecznosci p.roblem.ow spolecznyc}}, uznawanych przez
lokalnej kierownictwo firmy za istotne dla wspierania
dlugoterminowych intereséw firmy i wzmac-
niania jej reputacji
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to dotacje w réznej postaci przeznaczone na
rzecz dobra wspdlnego w odpowiedzi na pros-
Dzialalno$¢ | dziatalnos¢ by i apele organizacji dobroczynnych i oséb
dobrowolna | filantropijna indywidualnych; dotacje nie majg na celu
wspierania jakichkolwiek intereséw firmy i nie
stuza promociji jej wizerunku

7 P - czyli rézne formy zaangazowania firm:
Product - bezplatne przekazanie produktéw lub ustug
People - wolontariat pracowniczy
Profit — wsparcie finansowe
Power — wykorzystanie wplywu firmy na otoczenie
Promotion - kampanie marketingu zaangazowanego spolecznie
Premises — udostepnienie biura/lokalu
Purchasing - zakupy dokonywane na rynku lokalnym

Formy wsparcia oferowane przez firme

W dazeniu do osiggania wigkszych zyskéw w oparciu o uczestnictwo konsu-
mentow jak i dostawcow firmy realizuja strategie spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu (CSR - Corporate Social Responsibility). Okresla ja norma ISO 26000.
Takie przedsigbiorstwa sa naturalnym kandydatem do wspoélpracy.

« Pomoc rzeczowa

Bezplatne przekazanie lub uzyczenie produktdw, sprzetu, lokalu.

o Pomoc finansowa

Przekazanie darowizny finansowej na rzecz organizacji za zgoda wlasciciela firmy.

o Inne formy wsparcia finansowego oferowane przez firme:

- system matching funds - pomnazanie przez firme¢ kwoty zebranej przez
pracownikéw firmy,

- pay-rolling (payroll) - dobrowolne, comiesieczne odpisy pracownikéw od
pensji,

- matching time - przekazywanie przez firme ustalonego wczesniej ekwi-
walentu finansowego za kazdg godzing przepracowang przez pracownika na

rzecz organizacji spoleczne;j.
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Bezplatne ustugi
Bezplatne $wiadczenie ustug na rzecz wybranej organizacji spofeczne;j:
Wolontariat pracowniczy (corporate volunteering)

Angazowanie si¢ pracownikéw firmy w dzialalno$¢ woluntarystyczng na
rzecz organizacji spofecznej. Pracownicy w roli wolontariuszy §wiadcza réznego
rodzaju prace na rzecz osob potrzebujacych, wykorzystujac przy tym swoje
zdolnosci i umiejetnosci. Jednoczesnie majg mozliwo$¢ poznawac swoj poten-
cjat i rozwijac swoje talenty w innych dziedzinach. Firma wspiera pracownika
w tych dziataniach, pozwalajac mu angazowac sie w dzialania spoteczne podczas
godzin pracy lub tez pomagajac (logistycznie, finansowo, rzeczowo) w realizacji
podejmowanych przez pracownika zadan.

Marketing wiazany - sprzedaz wigzana

Podejmowanie przez firme dziatan z zakresu marketingu zaangazowanego
spolecznie (CRM - Cause Related Marketing). Jest to metoda zbierania funduszy
polegajaca na przekazywaniu czesci pieniedzy ze sprzedazy danego produktu
na cele spoleczne. Zawsze na opakowaniu takiego produktu wprowadzanego
do sprzedazy jest wyrazna i dobrze widoczna informacja na ten temat. CRM
poprawia wizerunek firmy w otoczeniu, przyczynia si¢ do wzrostu zaufania
klientéw, czego nastepstwem jest wzrost sprzedazy lub zwiekszona lojalnos¢
konsumencka dla danej marki czy firmy.

Wymiana barterowa

Barter (wymiana barterowa) to rodzaj wymiany bezposredniej (bez posred-
nictwa pienigdza) polegajacy na wymianie jednego towaru na drugi. Kazda ze
stron transakcji barterowej jest jednoczesnie nabywca i sprzedawcy, a ekwiwa-
lentem pienigdza jest towar.

Wplyw na otoczenie

Ta forma pomocy polega na wykorzystaniu przez firme jej kontaktow i moz-
liwosci biznesowych i udostepnienie tych zasobéw organizacji. Jest to duza
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warto$¢ dla organizacji, gdyz daje mozliwo$¢ pozyskania nowych kontaktow,
co moze przelozy¢ sie na nowe zrédla potrzebnej pomocy. Wymaga jednak
umiejetnosci budowania dobrych relacji z pracownikami w danej firmie, aby
zyskac ich zaufanie, ktore zaowocuje rekomendacja, np. w innej firmie. Warto
zacheci¢ firme do wspolpracy z naszg organizacja spoteczna.

Odpowiedzialnos¢ biznesu rozumiana mniej marketingowo oznacza, ze trzeba
zlozy¢ wniosek o grant do instytucji powolanej przez firme (najczesciej do fundacji
— patrz punkt: Fundusze). Wtedy w firmie mozna znalez¢ partnera spolecznego.

Sponsoring to jednak wymiana. Ludzie chetniej kupuja towary, ktore dobrze
sie kojarza. To skojarzenie moze dostarczy¢ organizacja, za emocje i wizerunek
moze zaplaci¢ sponsor. Najlepszym kandydatem sg firmy wydajace duzo na re-
klamy. Przy sponsoringu organizacja korzysta z budzetu marketingowego firmy.
Ze strony organizacji konieczne jest zdefiniowanie — co mozemy ,,sprzedac”
sponsorowi? Co jest wartoscia, dzigki ktérej nastapi zysk. Przykladem moze
by¢ firma, ktora do tej pory nie byla znana, ale podjeta kroki, aby nawigzac
relacje spoteczne. Obok jest organizacja budzaca liczne emocje (pozytywne np.:
sportowe, empatii, dobra spolecznego). Skupiajaca graczy, budzaca zaangazowa-
nie i rado$¢. Mozna wigc polaczy¢ te dwie organizacje. To bedzie skojarzenie.
Firma i organizacje wzajemnie biorg na siebie odpowiedzialnos¢. Jesli klub
nic nie bedzie robil, nie da pozgdanego wizerunku, przyniesie sobie i firmie
strate (rozczarowanie). Jezeli klub jest aktywny, a firma chce, nie robiac nic dla
srodowiska, kupi¢ tylko wizerunek, narazi kluby na opinig, ze ,sprzedaly si¢”
za pieniadze i zdradzity idealy sportowe.

Aby zajmowac sie sponsoringiem, trzeba czuc¢ si¢ jak partner, oferowa¢ firmie
ustuge i dobrze ja wczesniej przemysle¢. Na czym polega nasza oferta i jakie
mozemy wzig¢ na siebie wydatki? Bo promowanie sponsora oznacza wydatki.

Z gotowg ofertg spotykamy sie z przedstawicielem firmy, moze to by¢ zycz-
liwa idei osoba (czesto osobisty kontakt otwiera wiele kolejnych drzwi). Jezeli
w firmie nie znamy nikogo, swoja propozycje przedstawiamy, wstepnie mailowo
i telefonicznie — osobie decyzyjnej lub osobom z dzialu marketingu, ewentualnie
specjaliscie ds. CSR.

Niezwykle wazne jest odpowiednie przygotowanie propozycji. Dobrze spraw-
dzi si¢ starannie opracowana prezentacja. Ustalenie wzajemnych $wiadczen to
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negocjacje, ktére muszg zakonczy¢ sie podpisaniem umowy sponsorskiej’. Warto
oddzieli¢ sume przeznaczong dla organizacji od sumy potrzebnej na obstuge
sponsora. To nie jest trudne, a bardzo pozyteczne.

Oto przyklad: sponsor, firma XXX funduje polary za 100 zt dla 20 uczestni-
kow eliminacji wojewodzkich, chce jednak, aby na kazdym polarze umieszczone
byto hasto , XXX - nazwa klubu”. Gratulacje! Pierwszy sukces na koncie. Jednak
jakiekolwiek dodatkowe Zyczenia sponsora wigzace si¢ z wydatkami powinny by¢
finansowane z jego funduszy. Dlatego do kosztu produkcji polaréw nalezy doda¢
koszt wykonania nadruku. Warto zaproponowac, aby do 100 ztotych doda¢ po 30
ztotych na nadruk tego hasta. Jeszcze lepiej bedzie, jedli uda si¢ przekonac sponsora
do bardziej kompleksowej propozycji wsparcia innych, wigkszych projektow.

Wszystkie wzajemne zobowigzania muszg by¢ zapisane w umowie spon-
sorskiej. Wzajemne zobowigzania i odpowiedzialnos¢ to istota sponsoringu-.

W warunkach lokalnych trudno o sponsora. Czgsciej donator to darczynca,
ktéremu dzigkujemy w formie promowania jego firmy lub marki. Warto miec
partnerdw i darczyncéw, ich wsparcie jest trwale i bezinteresowne. Nalezy to
odrézniac i by¢ uwaznym w okreslaniu umoéw i stosowanego nazewnictwa. Nie
rébmy na site sponsoringu. Nie nazywajmy naszych dobroczyncéw sponsorami.
To najczesciej popelniany btad w tym obszarze. Takze z powodéw podatkowych!

Jak przekonac do partnerstwa?

Warto wykorzysta¢ metode trzech krokow:

1. Znalezienie ambasadora akgji, najlepiej kogos, kto jest znany w konkretnej
gminie, miescie itp. lub utworzenie komitetu honorowego i zaproszenie
do niego znanych oséb.

2. Majac ambasadora w komitecie, w przypadku komitetu warto spisa¢
umowe na pismie, nalezy poprosi¢ o patronat medialny.

3. Majac media, wazne jest spisanie umowy takze z nimi, nalezy zwrdcic si¢
do potencjalnych partneréw z oferta.

? Nalezy pamietaé, ze umowa sponsorska moze oznacza¢ dla organizacji wejécie w dzialalno$¢
gospodarczg — bo jest to ustuga! Dzialalnos¢ gospodarcza wymaga nieco innego sposobu
rozliczania podatkow.

* Warto zajrzec na strong¢ www.odpowiedzialnybiznes.pl, zeby zobaczy¢ najbardziej znane
rozwigzania, ale podejmowac i testowa¢ wlasne.
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To dziala! Trzeba by¢ jednak dobrze przygotowanym i mie¢ doskonale
przemyslany projekt!

Dodatkowym argumentem dla partneréw, aby podjeli wspolprace, bedzie
obecno$¢ przedsigwzigcia w mediach. Zaczynamy od lokalnych i staramy sie
zainteresowa¢ krajowe. Media sg wielkim sojusznikiem w sponsoringu.

Jak przyciagna¢ media? Mozna zastosowac ponizszy schemat pracy:

1. Wymyslenie atrakcyjnej nazwy i zalozenie strony internetowej wydarzenia.

2. Znalezienie znanych osdb, ktére popra inicjatywe.

3. Przygotowanie listu do mediéw i zalacznikéw: materialéw informacyjnych -
statystyk, zdje¢. Ulatwienie dostepu do zalacznikow przez umieszczenie
ich na stronie.

4. Media to potencjalni sponsorzy/partnerzy — nalezy zlozy¢ im oferte. Warto
zaprzyjaznic si¢ z odpowiednig osobg w redakgji i by¢ cierpliwym.

5. Podzigkowanie za odpowiedz nawet wtedy, gdy jest odmowna.

Tak jak nie kazda firma nadaje si¢ na sponsora/partnera, nie kazde dzialanie

nadaje si¢ do sponsorowania. Wspolpraca z firmami tak nie moze by¢ jedynym
zrédtem finansowania!

Promowanie sponsora to tez wydatki!

Sponsoring moze uzalezni¢ organizacje od firmy, pamietajmy o misji, o wiel-
kim celu organizacji. Pomocg w unikaniu zagrozen sponsoringu jest przestrze-
ganie Miedzynarodowej Deklaracji Zasad Etycznych w Fundraisingu® oraz
Deklaracji Etycznej Fundraisingu z 14.10.2011 r.

ITI. Potega darczyncy i darowizny

Darowizna to kwintesencja fundraisingu. Najwazniejszy cel i obszar naj-
wiekszego zaangazowania. To takze najbardziej stabilne zrédlo funduszy na
dziatalnos$¢ statutows. Sztuka pozyskania darowizn to sztuka nawigzywania
relacji. Pienigdze sa wyrazem zaangazowania i dobrych relacji.

> Wigcej w tekécie Deklaracji lub www.fundraising.org.pl.
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Cwiczenie na teraz

Rozejrzyj sie wokot siebie tam, gdzie czytasz ten tekst, i pierwszemu dostrze-
Zonemu czlowiekowi powiedz o tym, co robicie, tak aby na koniec poprosic¢ go
o wsparcie. Ile czasu na to potrzebujesz? Czy zdotasz go zainteresowac w 30
sekund?

Warto pracowa¢ nad swoimi umiejetno$ciami komunikacyjnymi, zaanga-
zowania w dzialalno$¢. To podstawa innowacyjnoscie.

Relacje buduje si¢ dlugo i wymaga to pomystowosci. W programie organizacij,
ktéra poszukuje funduszy, muszg znalez¢ sie zaplanowane ,,okazje do nawigzy-
wania relacji”. Moga nimi by¢ zabawy i festyny, prezentacje waznych problemow,
happeningi i pokazy publiczne, a takze kampanie medialne, konferencje itp.
Zapoznanie z celami organizacji to cel pierwszy i staly - zawsze potrzebujemy
nowych darczyncéw i interesariuszy.

Osoby, ktére chcemy poprosi¢ o wsparcie powinny rozumie¢ cel dziatan,
przeznaczenie pieniedzy i by¢ przekonane, ze takie wsparcie ma sens. Znalez¢
je i zmotywowac do wsparcia — to zadanie fundraiseral!

Wiele narzedzi fundraisera to sposéb komunikacji pozwalajacy poprosi¢
o darowizne.

Poczatkiem pracy sg czesto zbiorki publiczne. To akcje proszenia o wsparcie
na okreslonym terenie, w okreslonym czasie i na okreslony cel. Jesli wplaty sa
anonimowe i zbierane w miejscach publicznych, trzeba zglosi¢ do Ministerstwa
Administracji i Cyfryzacji zbiérke publiczng’. Zbiera¢ pieniadze moga osoby
pelnoletnie do zaplombowanych puszek, ktére muszg by¢ po kazdej akeiji
komisyjnie otwarte, pieniadze policzone oraz podsumowane protokolarnie®.
Zebrane fundusze muszg zosta¢ wptacone na konto.

Nie wystarczy wyjs¢ z puszka, trzeba wiedzie¢, co z nig robi¢ - jak prosic!
(patrz: ¢wiczenie z poprzedniej strony). Wolontariusz z puszka to jeszcze nie

¢ Takie ¢wiczenie nazywa si¢ ,testem windy” i w kulturze anglosaskiej jest elementem
ksztattowania w szkole postaw przedsiebiorczosci i innowacyjnosci. Innowacyjnosci, czyli
zdolnosci zastosowania osiagnietej wiedzy w praktyce, dla dobra spolecznego, w biznesie.

7 Warto pamieta¢ o drobnych interpretacjach i w sytuacjach watpliwych poradzi¢ sie
prawnikal!

8 Ustawa o zbidrkach publicznych z 2014 r.
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fundraising, wolontariusz umiejacy nawigzac relacje, proszacy np. o ,,hojnos¢!”
odpowiednio do sytuacji, otoczenia i spotecznosci, reprezentujacy znang dla
danego srodowiska organizacje bedzie skuteczny.

Ogromnym wzmocnieniem kazdej zbiérki moze by¢ spotkanie potaczone z pre-
zentacjg osiggnie¢ organizacji. Klub mlodych sportowcow uzyska wieksze wsparcie
wsrod osob, ktdre zobaczg, ze zostali uhonorowani za wytrwalos¢ w sprzataniu
parku miejskiego i dbalo$¢ o otoczenie w miejscowosci. Emocje s3 wazne - o ile
lepsze bedzie, gdy wrdca ze zwyciestwem na twarzy i pucharem w reku?

Warto wiedzie¢, ze:
Bardzo istotnym elementem wspierajacym skuteczny fundraising jest
profesjonalna troska o wizerunek, czyli public relations. Zawsze warto:
1. Naglosnic¢ projekt — niech ludzie o nim moéwig.
2. Rozdawa¢ duzo wizytdwek i informacji o podjetym dziataniu.
3. Zaprzyjaznic¢ si¢ z mediami.
4. Zbudowac strone internetowq i aktualizowac ja.
5. Dzigkowa¢ kazdemu darczyncy.

Fundusze lepiej zbiera¢ w czasie festynéw i zabaw na ulicach, gdzie jest
duzo ludzi. Warto dolaczy¢ sie do imprez zachecajacych do zaangazowania sie!

Po rozliczeniu pierwszych pienigdzy szukamy innych form, nowych
darczyncow.

Pamietac nalezy, Ze musimy ich

1. Poinformowac¢ o dziataniu, o istnieniu organizacji i jej pracy.

2. Zainteresowa¢ tym dzialaniem.

3. Poprosi¢ o wsparcie, najlepiej na konkretny cel.

A kiedy przekaza darowizne - trzeba im podziekowac.

Nastepne kroki to:

— Przedstawi¢ rozliczenie, a we wlasciwym momencie poprosi¢
o stale wplaty. To wlasnie dlatego, nawet przy skarbonce, fundraiserzy
zachecajg do pozostawienia kontaktu, adresu mailowego, czegos, co
bedzie budowac¢ liste pomagajacych — darczyncow.

A na tym etapie musi powstac¢ plan fundraisingowy.



242 Jerzy Mika

Wskazéwki dla fundraisera w relacjach z darczynca:

Poznaj kandydata na darczynce (dobrze jest zna¢ wszystkich poten-
cjalnych darczyncéw w okolicy).

Ty decydujesz o pierwszym wrazeniu — badz przygotowany, okazja
do spotkania moze sie¢ zdarzy¢ nieoczekiwanie.

Nie moéw o braku finanséw, méw o tym, co si¢ zmieni w wyniku
waszej pracy.

Pro$ o pienigdze na konkretne cele i o konkretng sume.

Umowy trzeba zawierac na pismie, a darowizng masz, kiedy pienigdze
znajda sie na koncie — wczedniej to tylko deklaracja.

Zawsze dziekuj za poswigcony czas, zawsze dzigkuj za przekazane
fundusze.

IV. Zaplanowane okazje, czyli wachlarz metod r6znych

Fundraiserzy wykorzystuja wiele metod, s wérdd nich: zbieranie do skarbonki
i dzialalnos¢ gospodarcza, loterie (lepiej konkurs z nagrodami) i aukcje, peyroll
(stale przekazywanie konicowek pensji zaprzyjaznionych pracownikéw pobli-
skiego zakladu pracy) i SMS oraz wplaty przez strone internetows. Sg metody
wymagajace bardzo profesjonalnego podejécia, jak direct mailing i click&donate,
lokaty i kapital zelazny. Wszystkie maja podobne cechy — stuzg dobrym celom.

Przeglad mozliwosci niech bedzie refleksja, ktora z nich moge wykorzystaé
dla mojej organizacji:

— Barter

To wymiana bezgotéwkowa towaréw i ustug. Nie zawsze trzeba prosi¢
o pieniadze, czasem mamy co$, co umiemy zrobi¢, co$ co jest nasze albo tylko
nasz czas. Co mozna by uzyska¢ w zamian? Kogo o to poprosi¢? Z kim mozna
podpisa¢ umowe, w ktdrej ustugi lub towary beda przedmiotem wymiany?

-1%

To prosba o wskazanie naszej organizacji w zeznaniu podatkowym celem
przekazania przez Urzad Skarbowy 1% podatku. W deklaracji rocznej PIT nalezy
w odpowiednim polu wpisa¢ KRS organizacji. Urzad po rozliczeniu przekaze te
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kwote na konto organizacji. Jest to dotacja panstwowa i mozna ja wykorzystac
na cele statutowe. Wiele osob wplaca na konto majac wyobrazenie, Ze cala kwota
trafi do potrzebujacej osoby. Prowadzg takie konta pomocowe rdzne organiza-
cje — najwiekszym operatorem jest fundacja ,,Zdazy¢ z pomocg”. Jest to zgodne
z ustawg, ale niezgodne z jej duchem. Chodzito bowiem o finansowanie potrzeb
organizacji i wspieranie organizacji lokalnych. Co roku lista beneficjentéw tego
mechanizmu udowadnia, Ze ludzie wolg pomaga¢ konkretnej osobie i nie maja
zaufania do organizacji lokalnych. Sg przekonani, zZe organizacja musi przekazac
100% dla wymienionej osoby - nie musi, nie robi tego.

Jest wiele organizacji radzacych sobie w tej materii. Zwigzek Harcerstwa Rze-
czypospolitej uruchamia co roku wszystkich swoich harcerzy i harcerki, by zbierali
znajomych, rodziny, przyjaciot i sasiadéw w grono wskazujacych ZHR w swoim
PIT. Jeden z Uniwersytetow Trzeciego Wieku zorganizowal bezptatne doradztwo
wypelniania PIT w zamian proponujac wpisanie do PIT swojego KRS. Kampania
1% to przede wszystkim budowa rozpoznawalnosci organizacji oraz zaufania!

Co zrobic? Sprawdzac¢ liste wynikow: http://www.finanse.mf.gov.pl/documents

Jezeli organizacja jest zarejestrowang organizacjg pozytku publicznego, czy
wszyscy znajomi wiedza, Ze mozna jg wskaza¢ w PIT?

Wiasciwa informacja umozliwia dziatanie. Warto poprosi¢ biura rachunkowe
o propagowanie tej idei i wyposazy¢ je w ulotki. Najlepiej zacza¢ od swoich
znajomych i ich mozliwoéci kontaktéw. Pomysiéw na te kampanie jest wiele. Na
szkoleniach PSF zanim wymienimy pomysty, trzeba odpowiedzie¢ na pytanie,
kiedy i w jakiej formie oraz kogo o to poprosic?

— Skladki

Stale zobowigzanie do finansowania dziatalnosci statutowej wynika z tradycji,
z ustawy i istoty organizacji (wspoétodpowiedzialnosci cztonkéw). W fundacjach
- to fundusz zaltozycielski, w stowarzyszeniach - to skladki cztonkéw. Czesto
marginalizowane i zaniedbywane, potwierdzajg wielko$¢ naszego zaangazowania
w zmiang¢ prowadzong przez organizacje.

Jakie jest nasze zaangazowanie? 1 zl rocznie, jak sobie przypomne? Czy stale
zlecenie, zawsze na poczatku roku konkretna suma, bo wiem, ze dzigki temu

zmienia sie...
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Warto przekonac czlonkéw o potrzebie platnosci sktadek z jasno okreslonym
celem. Male towarzystwo prowadzace spoleczng szkole 26 oséb — co miesiac
wplacajg sktadke w wysokosci 10 zI - to razem 260 zl. Co miesigc funduja za
to 4 godziny korepetycji w $wietlicy dla dzieci z trudno$ciami w nauce.

Jaka potrzebe mozna zaptaci¢ ze skladek? Czy organizacja jest gotowa
oplacac jg co miesigc? Jaki koszt wezmiemy na siebie stale jako czlonkowie
organizacji. Koszt telefonu, cze¢$¢ lokalu, energia, a moze lepiej stypendium dla
jednej mlodej osoby? A moze sktadka utrzyma osobe, ktéra bedzie pracowala

pozyskujac darowizny.

- Skarbonka

Forma kwesty, zbiorki datkow. To takze zbioérka publiczna - trzeba zglosi¢ do
MAC. Sama skarbonka jest raczej elementem edukacyjnym — méwi, ze potrze-
bujemy pieniedzy albo, ze trzeba oszczedzaé. Skarbonka powinna by¢ czytelna:
wiadomo na co i jest to wyobrazalny cel, starannie opisana krotko i zwiezle,
czesto obstugiwana - oprozniana, czyszczona i naprawiana, ustawiona w miejscu
widocznym i obok zyczliwych dla akgji ludzi. Dobrze na zach¢te wlozy¢ zlotowki,
najlepiej najmniejsze banknoty. Przyktad: jedna z Caritas i akcja w sklepach,
zbidrka na wakacje dla trudnej mlodziezy, skarbonki pojawiaty si¢ co tydzien
lub dwa i byly przenoszone do innych sklepéw, sprzedawcy byli bardzo zyczliwi
i zachecali do hojnosci. Dzwonili do fundraisiera, kiedy zauwazali jakie$ uszko-
dzenie. Ladnie wyeksponowane nigdy nie byty puste. 5 skarbon - 3 miesigce
- 9 tysiecy zI. Inny przyklad: jedna ze skarbon fundacji ARTES jest ustawiona
w piekarni, obok fadnie opisana prosba o wsparcie utrzymania stanowisk pracy
dla niepelnosprawnych i koszyk z breloczkami i logiem fundacji oraz wizytéwka
z adresem strony, jako prezent dla ofiarodawcéw. Kluczowym jest tez usmiech
ekspedientek, ktore zawsze wyjasniajg i z zyczliwoscig dla fundacji zapraszajg
do podzielenia sie. Efekt — 2 tysigce miesiecznie.

Jaki pomyst ma twoja organizacja? Jaka krétka informacje mozna umiesci¢
przy skarbonce, gdzie mozna umiesci¢ waszg skarbonke?

UWAGA!

Od 2014 roku obowiazuje nowa ustawa o zbiérkach publicznych. Najwaz-
niejszym jej zapisem jest ustalenie, ze zbiérka publiczng sg zbiorki i kwesty
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w miejscach publicznych prowadzone w gotéwce! Pamigtajmy, aby zarejestrowac
kazdg naszg zbidrke na portalu Ministerstwa Administracji i Cyfryzacji!

Kwesta

Skarbonka w rekach osoby proszacej o hojnos¢, budzacej zaufanie i kojarzonej
pozytywnie moze zdziala¢ cuda. Kwesta to ,,skarbonka z nosidlem” — osoba
jest bardzo wazna. To ona nawigzuje relacje, z usmiechem zaprasza do bycia
hojnym, nie béjmy si¢ zaprasza¢ do kwestowania oséb bogatych, znanych,
politykow, aktoréw. W czasie kwest w Fundacji DOM z Opola, od kwietnia do
maja bylo wielu wolontariuszy, ale na wszystkich od poczatku do konca byty
tylko trzy te same osoby: fundraiserka i dobrze znani fundatorzy - to budzi
szacunek. Trzeba rozmawia¢ o celach akcji, zaprasza¢ do wptaty na konto, prosi¢
o wizytéwke. Bardzo wazne - nie przeszkadza¢, nie utrudnia¢, po prostu dac
szans¢ bycia dobrym. Jak podaje portal Onet, najbardziej doswiadczony ,,kwe-
starz” — Kosciol katolicki zbiera $rednio w niedziel¢ ok. 250 zl na parafie. To
znaczy, ze nie jesteSmy bardzo bogaci. Kwesty uliczne dobrze przeprowadzone
potrafig zebrac 2 tys. zI. Mozna to zwigkszy¢ zbierajac w wigkszym miescie,
wiekszg iloscig kwestarzy itd. ..

Warto si¢ zastanowic, jakich kwestarzy mozemy zaprosi¢, kto moze by¢

naszym reprezentantem na ulicy? Kiedy powinnismy prosic?

Festyny

Nie gromadza pieniedzy tylko ludzi! Jezeli umiejetnie zaprosimy do zabawy
i obecnosci, to mozemy pozyskac fundusze przez sprzedaz, aukcje, konkursy,
kwesty. Sg festyny, ktére maja z definicji wspomoéc fundraising, ale stuza tylko
informacji o dziataniu. Nie wolno na nich zbiera¢ pienigdzy, a jedynie wizytowki,
zaprasza¢, wyjasnia¢, opowiadac.

Festyny, jarmarki, targi, dozynki, uroczyste otwarcia - to spotkania ludzi.
Tworzg jednak wysokie koszty — festyn z udzialem ok. 2000 osé6b to koszt
20 tys. zt — przychod 22 tys. To jest impreza wizerunkowa. Tydzien po wspo-
mnianym festynie odbyl sie nastepny, tej samej fundacji — podobny kosztowat
26 tys. — przychdd 42 tys. To byla impreza fundraisingowa.
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Najwazniejsze pytanie to, jak sprawi¢, by uzyska¢ przychdd nie zmieniajac
festynu w skubanie uczestnikéow i handel. Na pewno pomoca bedzie wielo§¢
ludzi i wielo$¢ propozycji oraz wsparcie takimi metodami, jak konkursy, aukcje.

Kiedy pokazujecie swoja organizacj¢ publicznie? W jakiej formie? W jakiej porze
roku zrobic festyn? Z kim? Po co? Jak i kogo zaprosi¢? Co zagwarantuje przychdd?

Czy jezeli otrzymamy jaka$ pomoc finansows, to jg przemnozymy czy

skonsumujemy?

Karty rabatowe

Popro$my 10 zaprzyjaznionych punktéw ustugowych (fryzjer, mechanik,
pralnia) o 10% rabatu, ktéry my sprzedamy na naszej karcie. Trzeba wyproduko-
wac karte i sprzeda¢ — moze na aukcji w czasie festynu. Nam zostaja pienigdze,
wlascicielom - karty i perspektywa tanszych zakupdw, a przedsigbiorcom - wizja
odwiedzin klientéw z naszej organizacji. Wszyscy s3 zadowoleni.

Nie czytaj teraz dalej, zréb sobie przerwe i zapisz, komu moglbys zapropo-
nowac¢ na waszym osiedlu, wsi, miasteczku kupon rabatowy, jakich firm?

Konkursy

Powinny angazowac, by¢ oryginalne i wzbudza¢ emocje. Mecz pitki noznej
na czworakach. Bieg w workach. Wszyscy znajg. Bawimy si¢ przy tym zawsze.
Ale troche kreacji i nowych pomystéw. Niepelnosprawni z Bilgoraja organizuja
tor przeszkod na wozkach inwalidzkich w centrum miasta dla kazdego. To
bardzo trudne (nogi przypiete pasem — uczestnicy stajg si¢ niepetnosprawni),
cho¢ wytyczyli trase w centrum miasta. Za te przyjemnos¢ trzeba zaplacic, to
dar na rzecz stowarzyszenia.

Jak tu zyskac¢ fundusze? Mozna poda¢ cennik i realizowac jak ustuge lub
jeszcze lepiej — prosi¢ o wsparcie w formie darowizny, najlepiej statej. Pamietac
nalezy, ze konkurs ma przynies¢ pienigdze dla organizacji, a nie tylko bawic.
Zawsze trzeba starannie przemysle¢, skad wezmga sie pieniadze, kto i ile bedzie
mogt wylozy¢. Jakie emocje go do tego sklonig, co bedzie Zrodlem satysfakeji
po uszczupleniu wlasnych zasobow portfela.

Jest wiele konkurséw z nagrodami, ktére zachecajg do udziatu. Pamietajmy,
ze jezeli jest w nich element losowy, moga zosta¢ uznane za loterig!



Narzedziownia 247

Loterie

Gry losowe podlegajace skomplikowanej procedurze nadzoru przez Urzad
Celny. Trzeba mie¢ zgode i zarejestrowac loterie, wplaci¢ kaucje i mie¢ doktadny
regulamin. Duzo prosciej zrobi¢ malg loterie — nie ma kaucji. Pozostaje jednak
koniecznos¢ uzyskania zgody z Urzedu. Wptywem do naszej kasy jest sprzedaz
loséw.

Loterie sag dochodowe. Trzeba zgromadzi¢ fanty. Mie¢ pomysl na sposéb
promocji. Warto sie zastanowic, jaka loterie zrobi¢, kto bedzie w niej uczestni-
czyl. Co bedzie jej atrakcja?

Aukcje

Czyli powiekszanie wartosci. Sprzedaz w najwyzszej mozliwej cenie w at-
mosferze rywalizacji i ambicji. Licytacja to element dzialania aukcyjnego, stuzy
uruchomieniu konkurencji. Dlatego licytacja to bardziej prawne, komornicze
hasto (np.: powigkszanie zysku do splacenia dtugéw), a aukcja to powieksza-
nie wartosci sprzedazy dla podniesienia prestizu, wartosci rynku, ujawnienia
bogactwa, nadanie wartosci.

Bardzo dobrze ilustruje t¢ metode aukcja ,,Blizniemu swemu”. Emil Jurkiewicz
to niepozorny i skromny cztowiek znajacy chyba wszystkich artystow w Polsce.
Zbiera dziela sztuki i nie bardzo wiadomo, czy po dwunastu edycjach - to juz
ponad 20 lat prosi on stawnych ludzi o obrazy, czy to oni chcg by¢ w jedynym tego
rodzaju katalogu sztuki w Polsce. Katalog wydawany co dwa lata otwiera nazwisko
p- Magdaleny Abakanowicz, a zamyka Aleksandra Zywieckiego. W jednym roku
odbywaja si¢ wystawy w pieciu wielkich miastach, a w drugim aukcja zawsze jest
prowadzona przez kogo$ znanego ze $wiata biznesu. Mata fundacja ,,Blizniemu
swemu” powolana przez Towarzystwo Pomocy $w. Brata Alberta, przy niewielkich
kosztach co dwa lata przeznacza kilkaset tysiecy na opieke nad bezdomnymi.

Czasem aukcja powinna by¢ chwilg! W czasie konferencji PSF udalo sie uzy-
skac 2 tys. za kamien pomalowany przez niepelnosprawnych fundacji ,,Mimo
wszystko”, a w czasie finalu ,,Kilometréw Dobra” w Opolu dwie koszulki wo-
lontariuszy w zorganizowanej ad hoc aukeji w ciggu 3 minut przyniosty 300 zi.

Aukgcja to nie tylko czarodziejskie przedmioty, to przede wszystkim uczest-
nicy, atmosfera, przygotowania i prowadzacy. Warto postucha¢ Polskiego Radia
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Programu 3 ,, Trojki”, w piatkowej audycji popotudniowej w grudniu odbywa sie
aukcja zainicjowana przez Fundacje $w. Mikolaja. Jej fundraiser w tle, ale zawsze
obecny, rozmawial z uczestnikami proszac o pozostawianie zadeklarowanych
kwot pomimo przegranej. Calo$¢ prowadzil z wielkim wdzigkiem, sprawnoscia,
ciagle podbijajac wartos¢ Kuba Strzyczkowski. A réwnolegle mozna byto Ro-
dzinnym Domom Dziecka pomdc przez SMS. Na koniec dnia Michal Rzysko
wraz z Kubg Strzyczkowskim raportowali, ile zebrano z SMS, a ile z aukgji.

Uczmy si¢ od najlepszych!

Kogo poprosi¢ o atrakcyjne przedmioty na aukcje? Kto mégtby uczestni-
czy¢? Kiedy ja zrealizowac? Moze podja¢ wspotprace z miejscowa galerig lub
muzeum? Kogo poprosimy o prowadzenie? A moze bedzie to czescig naszego

wieczoru darczyncéw?

SMS-y

To przede wszystkim sposéb komunikacji. Trzeba mie¢ komunikat i poprzez
media dotrzec¢ do tysigcy albo miliondw wlascicieli telefonéw i poprosic ich, zeby
wplacili na nasz cel. Przekona¢, ze warto wysta¢ SMS. Trzeba porozumie¢ sie
z operatorami telefonii, aby udostepnili numer i przekazali warto$¢ SMS. Trzeba
zaplaci¢ podatek VAT. Ustawa o VAT umozliwia zwolnienie, ale w praktyce jest
to bardzo trudne.

To kampania duza, wymagajaca albo bardzo skutecznego fundraisingu
(Fundacja $w. Mikolaja potrafita pozyska¢ media i operatoréw bezplatnie), albo
sporych nakladéw finansowych. Koszty to ok. 2/3 przychodéw. Dobry temat
moze przynies¢ setki tysiecy zl.

Telefundraising

»Prosta metoda polegajaca na zadzwonieniu do kogo$ i poproszeniu o wspar-
cie” Tak naprawde rozmowy telefoniczne zmierzajace do przekonania przez
telefon osoby, by zostala naszym darczynca, stalym darczynca. Mozna przez
telefon dziekowa¢, informowac. Najczesciej jest to proces, trzeba zadzwonic
kilka razy, a potem jeszcze raz, a potem zeby podtrzymac relacje i dzigkowac.

A gdyby tak zadzwonic¢ do 10 tysiecy 0sob? To potrafia juz tylko dobre centra
telefoniczne, a i tak trzeba przeszkoli¢ ich personel, zZeby z telemarketeréw stali
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si¢ telefudraiserami. Obdzwonienie 2,5-tysiecznej bazy danych PSF zajefo firmie
SAZ dwa tygodnie. Jezeli chcemy porozmawiac z czlonkami PSF, to ponad 300
telefonéw zajmuje jednej osobie, najmniej tydzien bez przerwy!

Jak wykorzystujemy telefon? Czy dzwonimy tylko kiedy mamy interes? Do
kogo mozemy zadzwonic, a nie zrobilismy tego? Czy nasze rozmowy sg mite? Co
zrobié, aby po wypowiedzeniu nazwy organizacji do stuchawki padfa odpowiedz
,»Ciesze sie bardzo! Jak mito! Stucham”.

Direct dialog

Polega na rozmowie z osobami na ulicy. Kierujemy nasza prosbe do prze-
chodniéw, zachecajac do wptaty darowizny lub zadeklarowania stalych datkow.
Takie kampanie realizujg z powodzeniem Greenpeace, Amnesty Internationale,
Wioski dziecigce, a takze wiele malych odwaznych organizacji. Zatrudniaja
do tego fundraiserow, ktérzy codziennie zbierajg deklaracje lub pienigdze. To
trudna praca. Jednak pomimo wielu uprzedzen, jakie posiadamy, organizacje
wykorzystujace t¢ metode kontynuuja ja w kolejnych miastach.

Czy jesteSmy w stanie wyjs¢ na ulice i prosi¢ o pomoc i darowizny? Jaka
bytaby nasza prosba? Gdzie? Czy w naszej miejscowosci to mozliwe? A moze
potrzebne jest, aby wszyscy sie dowiedzieli o naszej dziatalno$ci?

Door to door

Odwiedzanie darczyncéw w domach. Pukajgc do drzwi wkraczamy w szcze-
golnie intymny $wiat naszego darczyncy, musi to by¢ dobrze przemyslana
dziatalnos¢. SOS Wioski Dziecigce zatrudniajg do 50 fundraiseréw jezdzacych
do réznych miast. Sprawny fundraiser odwiedza ok. 100-150 mieszkan dziennie
i pozyskuje z tej liczby 5 do 8 deklaracji wplat.

W Polsce malo popularne, ale dziata. Dawniej bardziej zwigzane z Kosciotem:
ministranci chodzili po domach i zbierali na kwiaty do Bozego Grobu.

Myslisz, zeby dostarczy¢ sobie argumentdéw, dlaczego to metoda nie dla
mnie? A moze lepiej zastanowic sie, czy moglibysmy jg wykorzysta¢? W Polsce
wykorzystuje ja Amnesty Internationale, WWEF. Moze mata organizacja ze wsi
pojedzie na osiedle do wielkiego miasta?
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Direct mailing

To metoda szczegdlna. Piszemy maile, ale tak naprawde lubimy dostawac listy!
Nie te urzedowe, bezduszne, powtarzalne zawiadomienia i prosby z automatu.
Prawdziwe listy od bliskiej nam osoby!

Wyjasnijmy jeszcze sprawe listow w systemie elektronicznym. Takie wia-
domosci sg sprawne jako wymiana informacji miedzy osobami, ktére chca sie
komunikowa¢. W innym wypadku nazywane s3 spamem. Co robimy z bezi-
miennymi listami na naszej skrzynce?

Do nawigzania wigzi — relacji osobowych stuzy list, taki papierowy.

Marketing bezposredni dobrze to rozumie, badania trendéw sg jednoznaczne:
sklep moze podnies$¢ wyniki poprzez wysytke ofert papierowo i indywidualnie
do konkretnej osoby, nie uzyska wiele, rozrzucajac bezimienne ulotki lub au-
tomatyczne newsy w sieci.

W fundraisingu jest to jeszcze bardziej widoczne. Wielu z nas dostaje takie
listy, bo wplacito darowizne¢ do dobrej fundacji. Towarzystwo Opieki nad
Ociemniatymi w Laskach dziekuje kazdemu darczyncy. Sa to listy i kartki. Na
wydrukowanych listach Fundacji Mimo Wszystko Anna Dymna recznie wpisuje
tytul, np. ,Drogi Panie Andrzeju” albo ,,Kochana Pani Izabello”.

Ktéz nie pozostawi takiego listu jako pamiatki?

List jest bardzo wazny, trzeba nauczy¢ si¢ go pisa¢. W jednej z fundacji zmiana
tresci listu po szkoleniu w Polskim Stowarzyszeniu Fundraisingu spowodowata
bardzo zywa reakcje darczyncéw — dzwonili i pytali, w czym moga jeszcze
pomdc. Zanotowano dwukrotny wzrost wartosci darowizn w ciggu miesigca.

Jeszcze wazniejsza jest baza danych - adresy darczyncéw i ich historie. Wysy-
tanie listow i weryfikacja adreséw, zaprzyjaznianie sie z adresatami, sprawianie
by stali si¢ darczyfncami - to wlasnie direct mailing.

Wielkie kampanie w tej metodzie liczg efekty po 5 latach. Jest to okres, w ktorym
wysyla si¢ wiele listow do bardzo wielu adresatow. Kolejne wysylki wyodrebniaja
stalg grupe darczyncow, i co najwazniejsze, cykliczne i rosnace wplaty stalych
darowizn. Nie wolno przerwac powstalej relacji, zaufanie buduje si¢ solidng praca
organizacji, ale i rzetelnym traktowaniem darczyncéw. Kolejne listy to nie tylko
prosba o stale wplaty, to raporty z kampanii, rozliczenia, duma ze zrealizowanych
akeji i podziekowania jak zawsze w fundraisingu: niezwloczne, publiczne i hojne!
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Takie kampanie bardzo sprawnie przeprowadza wiele organizacji. W ostatnich
latach fatalny stan prawny jak i polityczne uwarunkowania przerwaly brutalnie
kampani¢ pocztowa Fundacji Macius$. Do dzi$ nie wniesiono oskarzenia ale relacja
z darczyncami zostala zniszczona. Przez wiele lat takie kampanie prowadzita
takze Fundacja dr Clown, WWF, Kosci6l w Potrzebie i inne. Prowadzenie relacji
na poziomie kilkuset tysiecy adreséw wymaga bardzo profesjonalnej obstugi.
W calej Europie znana jest ze swoich ustug fundraisingowych firma SAZ Dia-
log Agentur, ktdra potrafita to potaczy¢ z relacja telefoniczng - dzwonigc do
darczyncow swoich klientéw. Bardzo zaangazowana w rozw¢j Fundraisingu
opiera swoj sukces na prefinansowaniu i metodycznych diagnozach. Piotr Cej-
ndg od wielu lat wspiera swoja wiedzg i aktywnoscia polskiej delegatury SAZ
rozwoj zawodowego fundraisingu a szczegdlnie profesjonalizmu w zakresie
komunikacji z darczyncami.

W czasie 8. Miedzynarodowej Konferencji Fundraisingu w Warszawie jej
uczestnicy otrzymali spersonalizowane materialy — zwarta broszura miata
wydrukowane imi¢ i nazwisko uczestnika. Takie zadania realizuje partner
PSF - Firma Prografix. Pelen pasji - zwlaszcza gdy wspomina swoich klientow
— Bartosz Mateja potrafi ,napisa¢” i zréznicowac¢ na swoich maszynach wszystko
co wymysla fundraiserzy.

Direct mailing to wielkie liczby z jednym wyjatkiem. Wéréd setek tysiecy
wysylanych listow jest jedna mata liczba, to ,,2”. Zawsze odpowiedz (respons)
z wysylki to 2%. Ale to juz szczegdlne tajniki tej metody, ktére mozna poznac
na szkoleniach PSF.

Nawiazki sadowe

Jezeli znajdziecie si¢ na liscie organizacji w Ministerstwie Sprawiedliwosci
(trzeba ,dac sie zapisa¢”), to sedzia moze zasadzi¢ u podsagdnego nawigzki - to
forma kary finansowej, czesto dodatkowej. Dziata jak dotacja — po wykorzystaniu
trzeba si¢ przed sadem rozliczy¢.

Payroll
Kiedy$ popularny, stuzyt do finansowania zwigzkéw zawodowych. Dzi§
mniej, ale dziata.
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Jest to zbudowanie relacji z pracownikami jednej firmy, tak aby jak najwiecej
z nich zdeklarowalo si¢ na wplaty koncowki swojej pensji jako darowizng na
rzecz organizacji.

Firma wspiera ten proces poprzez realizacje deklaracji — zlecen swoich
pracownikéw. W doskonalym payroll-u moze zebrane przez pracownikéw
darowizny podwoic¢ z zysku firmy lub dolozy¢ od cztonkéw zarzadu lub na
koniec roku kazdg ztotéwke pomnozy¢ darowizng roczng. Klucz lezy w danej
firmie — nie béjmy si¢ rozmawia¢ z mniejszymi firmami, ale takimi, gdzie
pracownicy zarabiaja wigcej, nie bojmy sie prosi¢ o wiecej. Moze o dwucyfrowa
koncoéwke? A jezeli srednia w firmie jest pigciocyfrowa, moze o trzycyfrowa
koncéwke?

Wplaty przez www

Jezeli mamy dobrg strone, potrafimy komunikowac sie i skupi¢ uwage szer-
szej grupy darczyncow, warto wtedy pokusic sie o system wplat przez Internet.
Dziata to w formie szybkiej platnosci - klikajac na jeden przycisk, wybieramy
bank, w ktérym mamy konto i juz mozemy wplacac.

Systemy sa dostepne np. Dotpay, Peypall i stosunkowo niedrogie - mozna
sie porozumie¢ na oplaty z biezgcych wptywodw.

Koniecznie trzeba pamietac o prosbie, inaczej zaden system nie zadziata!
Dobrze jesli na stronie jest zaznaczone, na co zostang przeznaczone datki,
a najlepiej jak sg na biezgco rozliczane, a cala akcja ma charakter kampanii,
wtedy mozemy mysle¢ o crowdfundingu, czyli finansowaniu spolecznoscio-
wym. Jestem to tworzenie wspolnoty internetowej, zdolnej do ufundowania
wskazanego celu. Zamiast wglebiac sie w teorie, lepiej przestudiowac strony
www.polakpotrafi.pl, www.siepomaga.pl, archiwalng www.zbudujchatke.pl,
zajrze¢ na www.123456serc.pl i inne.

Warto rozwazyé¢, czy macie cel, aby sprawdzi¢, czy ta metoda dziala.

Click&donate

To wcigz niedoceniana metoda zwigzana ze sponsoringiem, polega na uru-
chomieniu strony, ktéra codziennie odwiedza tysigce osob, klikajac potwierdza
swoja obecnos¢ i to bedzie argument dla firm, aby chcialy si¢ pokazac ze swoja
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reklama. Najlepszym przyktadem byl pajacyk.pl - kampania Polskiej Akcji
Humanitarnej. Podobna prowadzila takze fundacja kardiochirurgii prof. Religii.

Wymaga sporo pracy, trzeba zebra¢ fanéw strony i sponsoréw — macie juz
pomyst?

Kapital zelazny

To fundusz utworzony, by pienigdze pracowaly na odsetki, ktére w potowie
przeznaczamy na dzialalno$¢, a w polowie na powigkszenie kapitatu. Nie
dziala w organizacji niestabilnej. Tak finansuja swojg dziatalno§¢ muzea
i uczelnie w krajach zachodnich. W Polsce metoda sporadyczna z powodu
ponad 200-letniego pladrowania naszego kraju przez obcych i pozbawienie
spoteczenstwa polskiego dorobku pokolen. Warta podjecia i przemyslenia
w chwili uzyskania pierwszego stalego przychodu.

A moze taki kapital pozyczyc?

Kiedy planujemy ustabilizowa¢ dochody naszej organizacji?

Ile pieniedzy rocznie mozemy pos$wieci¢ na kampanie budowy kapitatu
zelazngo?

Optymalizacje podatkowe

Brzmi intrygujaco? Trzeba osobom, ktére mogg przekroczy¢ prog podatkowy
w listopadzie lub grudniu podpowiedzie¢, ze przekazanie darowizny pozwala
na jej odliczenie od podstawy opodatkowania — do 6% w przypadku oséb
fizycznych i do 10% w przypadku oséb prawnych.

Komu napiszesz takg informacje?

Z kim o tym porozmawiasz?

Jakie masz argumenty pokazujace, ze warto wlasnie Wam dac taka darowizne?

Wydarzenia specjalne

Znamy takie wydarzenia jak ,,Dzien papieski”, ,Wielka Orkiestra Swigtecznej
Pomocy”, kwesta na cmentarzach (artysci na Powazkach), Dni bezdomnosci,
Zielony Mikotaj, Wyscig kaczek.

Jakie wydarzenie poruszy mieszkancéw Twojej okolicy?



254 Jerzy Mika

Dzialalnos¢ gospodarcza

Wszystko to, co robimy innego niz mamy wpisane do statutu, po to, aby
uzyskac zysk, ktory przeznaczymy na dziatalno$¢ statutowq — najlepiej po prostu
powotla¢ firme majaca zarabia¢ na nasza organizacj¢. Bedac jej wlascicielami
prowadzimy dzialalno$¢ i musimy zarejestrowac sie w KRS jako podmiot
prowadzacy dziatalnos¢.

Zacznij od biznesplanu!

Z kim mozecie porozmawia¢ o dzialalnosci? Z prawnikiem, ksiegowym?

A moze poprosi¢ o rade doswiadczonego przedsiebiorce?

Dzialalnos¢ statutowa odplatna

(Pojecie ze statusu organizacji pozytku publicznego). Wszystko to co robimy
w ramach celow statutowych pobierajac optate. To co generuje przychody. Maja
one w calosci by¢ przeznaczone na cele statutowe. Organizacja nie generuje
zysku, wcigz inwestuje w cele statutowe, dlatego posiada przychody i koszty.
Zysk i dochdd to nie najlepsze pojecia w tym temacie. Wynika to z interpretaciji,
zaréwno tych z Urzedoéw, jak i tych z NGO.pl Obie nie trzymaja sie przepisow
skupiajac si¢ na interpretowaniu prawniczych zawiloéci. Prawo bowiem w tej
materii to prawdziwy busz.

Koniecznie opracuj swoje zasady postepowania w tym zakresie i skonsultuj
z prawnikiem, ksiegowym, inng organizacja. Mozna tez zapytac urzad, ale to
niczego nie gwarantuje.

Warto zastanowic si¢ i wypisac to, co mozemy robi¢ odptatnie a na czym
mozemy zarabia¢, a potem szuka¢ formy. Dawno temu urzedniczka z US odpo-
wiadajac na podstawowy zarzut do naszych przepiséw: niestabilnosci i ciaglej
zmiany powiedziata mi, ze trzeba pytac i czytac. DziS$ jestem przekonany, ze
trzeba inaczej utozonych dziatan. Mysle¢, pytaé, czytaé, myslec, stosowac,
pytaé, myslec...

Jedno jest pewne — warto.

To nie jest koniec, ale raczej poczatek listy metod fundraisingowych. Wiele jest
odmian, polaczen i wykorzystania narzedzi marketingowych. Kazda technike,
ktéra taczy, komunikuje z darczynca, kazdy sposdb etycznego pozyskiwania
funduszy mozna nazwa¢ fundraisingowym.
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Wsrdd réznych rozwigzan wymieni¢ mozna pozyskiwanie praw autorskich
i przejecie tantiem od tworcéw, czy niezwykle delikatne i bardzo wdzigczne
przekonywanie 0s6b sporzadzajacych testamenty o powierzenie dorobku swego
zycia naszej organizacji. Metoda takze nazywana jest dzialalno$¢ majaca na celu
pozyskiwanie wielkich darowizn. To w Polsce zesp6t fundraiseréw pozyskat
jednorazowo darczynce i 20 mln zt na Muzeum Zydéw Polskich.

Praca z funduszami i lokowanie ich na korzystnych warunkach czy pozyski-
wanie procentu z obrotu kartg kredytowa z wizerunkiem organizacji, $niadanie
z celebryta, to kolejne przyklady pokazujace nieskoniczone wrecz mozliwosci.
Opowiada si¢ o nich na szkoleniach PSF, a w czasie konsultacji jego trenerzy
pomagaja wdrozy¢ je w konkretnej organizacji.

Wreszcie tak zaawansowane dziatania jak przekonywanie darczyncéw, aby
przekonali swoich znajomych do bycia darczynca tak jak oni sami nimi zostali -
zrdb ze swego darczyncy fundraiseral!

To juz naprawde pefen profesjonalizm.

Jeszcze jedna cecha faczy metody — dobrze, aby zaangazowani w fundraising
byli wszyscy - cala organizacja zbiera pienigdze, wszyscy s3 odpowiedzialni za
efekt. Pomystéw moze by¢ wiele, od pomystowosci i aktywnosci zalezy to, czy
fundraiserzy beda w relacji ze swoim otoczeniem, a to podstawowy gwarant
sukcesu. Skupienie na celu i poszukiwanie metod moze zaprowadzi¢ do wielu
kontaktéw i srodowisk.

Tworca skautingu prawie sto lat temu méwil do swoich skautéw: ,,Szukajcie
Przyjaciél” — to wezwanie ma ogromng moc do dzisiaj.

Jak zdoby¢ przyjaciél - to prawdziwy cel fundraisera. Przyjaciot, ktdrzy
potrafig pomaga¢ wspdlnie zmienia¢ §wiat.

Zamiast zakonczenia...

Nasze zaangazowanie obudzi emocje, niezwykle sg te, zwigzane z sukcesami
bliskich, zwlaszcza dzieci, wazne sg te, zwigzane z pomoca potrzebujacym czy
wspierajace rozwoj.

Jest wiec na czym budowac wiez — prawdziwe relacje. One wymagaja uczci-
wosci i prawdziwej postugi. To pozwala tworzy¢ szerokie spoleczne relacje,
w ktérych mozna odnalez¢ odpowiedzialno$¢ organizacji za rozwdj spolecznosci
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i odpowiedzialnos¢ spotecznosci za rozwoj organizacji. To model uniwersalny.
Dziata skutecznie, jesli jest zaplanowany, etyczny i oparty na dobrym celu. Za
relacjami idg pieniadze.

Jesli nasz cel jest wazny spolecznie, a jego efekty potrzebne, darczyncéw nie
zabraknie. Trzeba zacza¢ od razu, pros odwaznie - jesli Ci odmowia, moga
powiedzie¢ dlaczego. Jesdli zaczniesz, bedziesz wiedzial, dlaczego nie dostajesz.
Jesli tylko bedziesz planowal, nie dowiesz si¢ niczego o tym, co naprawde mysla
Twoi potencjalni darczyncy. Miarg skutecznosci planu jest podjecie dziatania!

Majac miesigc czasu lepiej przekona¢ 100 darczyncéw, by wplacali po 100 zt
miesiecznie niz dwdch, aby przekazali po 5000 zt. Zacznij teraz!

A jeszcze lepiej w czasie tego miesigca pozyskac jednych i drugich.

Kiedy zdobedziesz pierwszych 10, 30, 50 darczyncow stalych, bedziesz
fundraiserem. Zacznie si¢ praca nad utrzymaniem ich darowizn, poglebianiem
relacji, pozyskiwaniem kolejnych, by w efekcie doj$¢ az na szczyt fundraisingu,
czyli do czynienia z naszych darczyncéw naszych fundraiseréw. Wtedy spo-
tkamy si¢ w gronie fundraiseréw zawodowych na konferencjach PSF i EFA, na
klubach fundraisera i szkoleniach specjalistycznych, na warsztatach lettershopu
i w Kregu Rady Fundraiserdéw.

Bedziemy rozmawiac o tym, ze ,czasem trzeba zadzwoni¢ bez powodu do
swojego statego darczyncy”, ale to juz catkiem inna historia.



MIEDZYNARODOWA DEKLARACJA
ZASAD ETYCZNYCH W FUNDRAISINGU

PRZEDMOWA

Fundraiserzy pracujg na réznych obszarach, w wielu krajach i w réznych
okolicznos$ciach, ale wspdlnie uznajg pewne fundamentalne wartosci i zasady:
pracuja, by wprowadza¢ zmiany, pomagac innym i chroni¢ to, co warto$ciowe,
a przez to uczynic $wiat lepszym. Dla osiggniecia tych celéw fundraiserzy stale
udoskonalajg swoja prace.

Celem Deklaracji Zasad Etycznych w Fundraisingu jest wspieranie rozwoju
$wiatowej wspolnoty fundraisingowej dazacej do odpowiedzialnego i przejrzyste-
go gospodarowania funduszami i do skuteczno$ci w dziataniu. W tej Deklaracji
pragniemy przedstawic to, co faczy nas w metodach wykonywania naszych
zadan. W wielu krajach funkcjonujg juz zasady dziatalnosci fundraisingowej,
a przeslaniem niniejszego dokumentu jest unifikacja $wiatowej wspolnoty
fundraisingowej poprzez stworzenie jednej, uniwersalnej deklaracji podstawo-
wych zasad, ktérych nalezy przestrzegac. Przyjecie tej Deklaracji nie oznacza
konieczno$ci porzucenia dotychczas obowigzujacych standardéw i norm, lecz
jest wyrazem dazenia do wspdlnego rozumienia fundamentalnych norm fun-
draisingu na calym $wiecie.

Deklaracja ta, stosowana w réznych srodowiskach kulturowych, moze sta-
nowic¢ wskazowke dla tych, ktérzy zaczynaja przenosi¢ sprawdzone wzorce na
nowo rozwijajace si¢ rynki. Ukazuje réwniez alternatywe dla tych lokalnych
zwyczajow, ktore wymagajg poprawy. Stosowanie tej Deklaracji bedzie row-
niez sprzyja¢ rozwojowi wspolnego dobra, jakim jest spoleczne zaufanie do
organizacji pozarzadowych i zniecheca¢ fundraiseréw do szukania osobistych
korzysci kosztem darczyncow.
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W akapicie 5. Deklaracji stowa takie jak bedg i muszg zostaty uzyte celowo dla
wyrazenia bezwzglednego wymogu, a stowo powinni dla wyrazenia tego, co jest
pozadana norma w dziataniach wszystkich organizacji popierajacych te Deklara-
cje. Fundraiserzy podlegaja réznym systemom prawnym i muszg stosowac si¢ do
tego systemu prawnego, w ktorym dzialaja. Oczekuje si¢ jednak, iz fundraiserzy
przestrzegajacy zasad Deklaracji beda stosowac najbardziej rygorystyczng inter-
pretacje prawa i Kodeksu Etycznego ich wlasnego stowarzyszenia w odniesieniu
do kazdego dzialania, bez wzgledu na fakt, jakiej jurysdykcji dzialanie to podlega.

PIEC UNIWERSALNYCH ZASAD

Pie¢ waznych zasad w dziatalnosci fundraisera to:

Uczciwos¢: Fundraiserzy powinni zawsze dziata¢ uczciwie i chroni¢ zaufanie
spoteczne oraz dba¢, aby ich darczyncy i beneficjenci nie byli wprowadzani w btad.

Szacunek: Fundraiserzy powinni zawsze dziata¢ z szacunkiem dla ich zawodu
i ich organizacji oraz z szacunkiem dla darczyncéw i beneficjentow.

Konsekwencja: Fundraiserzy beda dziala¢ w sposéb jawny, majac na wzgle-
dzie zaufanie spoleczne. Powinni ujawniac istniejace lub potencjalne konflikty
interesow i unika¢ niewlasciwego postepowania w sferze osobistej i zawodowe;.

Empatia: Fundraiserzy beda promowali dzielo, dla ktérego pracuja i zache-
cali innych do angazowania si¢ w to dzieto oraz do stosowania tych samych
zawodowych standardow. Powinni szanowa¢ prywatnos¢, wolnos¢ wyboru
i roznorodnos¢ we wszelkich jej formach.

Przejrzysto$¢: Fundraiserzy powinni sporzadzac przejrzyste sprawozdania ze
swej pracy, prezentujac w sposob doktadny i zrozumialy zasady gospodarowania
darowiznami oraz poniesione koszty i wydatki.

STANDARDY DZIALALNOSCI

Fundraiserzy podlegaja réznym systemom prawnym i muszg stosowac si¢
do systemu prawnego, w ktérym dzialajg. Oczekuje si¢ jednak, iz Fundraiserzy
przestrzegajacy standardéw dziatalnosci, powinni przede wszystkim stosowac
sie do najbardziej rygorystycznej interpretacji prawa i Kodeksu Etycznego ich
wlasnego Stowarzyszenia w odniesieniu do kazdego dzialania, bez wzgledu na
fakt, jakiej jurysdykeji dzialanie to podlega.



Miedzynarodowa Deklaracja Zasad Etycznych w Fundraisingu 259

1. Odpowiedzialno$¢ fundraiserow odnosnie darowizn:

- Darowizny powinny by¢ przyjmowane pod warunkiem, Ze s3 dobrowolne,
zgodne z celami organizacji i nie powoduja zbyt wysokich kosztéw wyni-
kajacych z przyjecia darowizny.

- Fundusze beda wydawane w zgodzie z zyczeniami darczyncy, o ile darczynca
wyrazil swoje zyczenie w tym wzgledzie.

- Fundusze nie bedg zbierane dla osobistych korzysci finansowych fundraisera
lub 0s6b dziatajgcych w organizacji, dla ktorej fundraiser pracuje.

- Fundusze beda zbierane z uwagg i poszanowaniem wolnej woli darczyncy,
bez uzycia nacisku, nekania, zastraszania lub przymusu.

2. Relacja z udzialowcami (darczyncami, beneficjentami i pracodawcami).

- Fundraiserzy odpowiadaja przed udzialowcami, w tym darczyncami,
beneficjentami i pracodawcami.

- Fundraiserzy beda respektowac prawa darczyncéw poprzez dostarczanie im
aktualnych informacji o tym, jak darowizny zostaja wykorzystane, oraz sza-
nujac prywatnosc i biorgc pod uwage zyczenia darczyncow w tym wzgledzie.

- Fundraiserzy beda szanowac¢ beneficjentéw i nie bedg wykorzystywac takich
technik fundraisingu, ktére mogtyby naruszy¢ ich godnos¢.

- Fundraiserzy beda pracowac z dostawcami lub posrednikami wedlug tych
samych standardow, ktére obowiazujg w ich organizacji. Dolozg wszelkich
staran, aby uniemozliwi¢ dostawcom uzyskiwanie nieuzasadnionych
korzysci z tytulu wspdtpracy z organizacja.

3. Odpowiedzialnos¢ za taczno$¢, marketing i udostgpnianie informacji.

- Fundraiserzy bedg podawa¢ do wiadomosci publicznej jedynie te informacje,
ktére sg dokladne, prawdziwe i jednoznaczne oraz nie naruszaja dobrego
imienia i godno$ci beneficjentow.

- Fundraiserzy nie beda podawali do wiadomosci publicznej informacji sugeru-
jacych, ze dzialalnos¢ fundraisingowa nie generuje kosztéw administracyjnych.
Fundraiserzy beda wyraza¢ swoj sprzeciw wobec organizacji sugerujacych, iz
dziatalno$¢ fundraisingowa jest prowadzona bez kosztéw administracyjnych.
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- Fundraiserzy zapewnig rzetelno$¢ informacji dotyczacych sposobow wyko-
rzystywania zebranych funduszy i nie beda dopuszcza¢ do niedoszacowania
lub zawyzania tych wyliczen.

- Fundraiserzy beda zawsze chroni¢ dane osobowe i przestrzegac przepiséw
zwigzanych z ochrong tych danych.

- Fundraiserzy bedg kierowac si¢ zasada, iz informacje dotyczace darczyncow
zebrane przez organizacj¢ lub w jej imieniu beda przez nig przetwarzane
zgodnie z ustawg o ochronie danych osobowych.

— Zyczenia darczyncow dotyczace usuniecia ich danych z list i baz danych
bedg realizowane niezwlocznie.

4. Raporty z zarzadzania, finanse i koszty fundraisingu.

- Fundraiserzy recza za to, ze wszystkie transakcje zwigzane ze zbieranie
tunduszy oraz ksiegowanie i raporty, za ktoére odpowiadaja beda przejrzyste
i jednoznaczne. Rozliczenie pracy fundraisera jest mozliwe i wykonalne
w kazdym momencie.

- Beda oni zachgcali swoje organizacje do przedstawiania raportéw ksiego-
wych wedlug standardéw narodowych i miedzy-narodowych.

- Fundraiserzy beda przedstawiali szczegélowe roczne raporty wszystkim
udzialowcom w odpowiednim czasie, lub bedg zachecali swoje organizacje,
aby to czynily.

- Fundraiserzy beda ujawnia¢ udzialowcom poniesione koszty fundraisingu
oraz oplaty i inne wydatki, a takze zasady rozporzadzania nimi i umiesz-
czania ich na lokatach.

- Ustalenia dotyczace wynagrodzenia fundraisera beda ujawniane praco-
dawcom, darczynicom i beneficjentom na kazde zadanie.

5. Platnosci i rekompensata.

- Fundraiserzy beda pracowa¢ w charakterze wolontariuszy lub beda otrzy-
mywac pensje albo inne z gory okreslone wynagrodzenie. Fundraiserzy nie
powinni zgadza¢ si¢ na wynagrodzenie ani prowizje oparte na obliczaniu
procentu od zebranych funduszy.
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- Niedopuszczalnym jest przyjmowanie przez fundraiseréw korzysci finan-
sowych w wyniku decyzji, jakie podejmujg w imieniu organizacji.

- Zawierajac umowy lub transakcje z dostawcami dobr i ustug, fundraiserzy
nie beda oczekiwa¢ ani przyjmowac od nich wynagrodzenia, gotdwka ani
w zadnej innej formie.

- Kryteria okreslajace wynagrodzenie za dzialalno$¢ fundraisera musza
zosta¢ uzgodnione wczesniej i nie powinny by¢ oparte na procentach od
zebranych funduszy.

6. Zgodno$c¢ z prawem narodowym.

- Fundraiserzy nie beda podejmowac wspotpracy, jesli organizacje, dla
ktérych pracujg nie bedg dziataty zgodnie z prawem cywilnym, karnym,
handlowym, narodowym lub miedzynarodowym.

- Fundraiserzy nie beda angazowac si¢ w dzialalnos¢ bedaca w konflikcie
z prawem narodowym i miedzynarodowym. Bedg unikali jakiegokolwiek
podejrzenia o czyny karalne lub o nieprofesjonalne zachowanie.

Tytut oryginatu: International Statement of Ethical Principles in Fundraising
Dokument zostal uchwalony 16.10.2006 przez przedstawicieli organizacji fundraisingowych z 24
panstw podczas IV Miedzynarodowego Szczytu Fundraisingu w Noordwijkerhout, w Holandii.

Tlumaczenie: Dorota Bafiko

Redakcja: Robert Kawalko, Danuta Bien
Rozpowszechnianie: Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu
Wszelkie prawa zastrzezone






DEKLARACJA ETYCZNA FUNDRAISINGU

Warszawa, dnia 14 pazdziernika 2011 roku

Motywowani pragnieniem stuzby ideatom filantropii, poswigceniu na
rzecz obrony godnosci ludzkiej i dbania o dobro wspdlne przy zachowaniu
roznorodnosci kulturalnej i pluralizmu oraz Swiadomi spoczywajgcej na
nas moralnej odpowiedzialnosci wynikajgcej z pozyskiwania srodkow na
dziatalnos¢ spoteczng, pragnqgc zdefiniowaé wartosci, pomagajgce poglebié
transparentnos¢, chronic prywatnosé i godnosé podopiecznych, a takze zdoby¢
zaufanie spoleczne i sprostac oczekiwaniom darczynicow, szanujgc ich pry-
watno$¢, niezaleznos¢ i interesy my, nizej podpisani, niniejszym przyjmujemy
Deklaracje Etyczng Fundraisingu i zobowigzujemy sig¢ do przestrzegania jej

zasad.

Rozdzial 1.
ZASADY OGOLNE

Art. 1.

Niniejsza Deklaracja reguluje postepowanie organizacji pozarzadowych,
w tym ich czlonkéw, pracownikéw i wolontariuszy, a takze zawodowych fundra-
iseréow wykonujacych czynnoéci na ich rzecz, w zakresie pozyskiwania srodkéw
i wydatkowania ich na rzecz beneficjentéw.

Art. 2.

Organizacje i fundraiserzy realizujac cele i misje organizacji postepuja zgod-
nie z dobrem darczyncéw i beneficjentéw, szanujagc ich godnos¢ i prywatnosc.

Art. 3.

Organizacje i fundraiserzy s3 moralnie odpowiedzialni za praktyke trzeciego
sektora i spoleczenstwa obywatelskiego oraz powinni uwzglednia¢ ich dobro
W swoim postepowaniu.
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Art. 4.

Organizacje i fundraiserzy dbaja o zaufanie do trzeciego sektora i spoleczenstwa
obywatelskiego oraz nie powinni postepowac w sposob, ktdry podwazatby to zaufanie.

Art. 5.

Organizacje i fundraiserzy powinni dazy¢ do inspirowania innych wlasng
postawa, w tym do postepowania innych organizacji i fundraiseréw zgodnie
z zasadami etyki zawartymi w niniejszej Deklaracji.

Art. 6.

Organizacje i fundraiserzy postepuja zgodnie z zasadami prawdoméwnosci
i uczciwosci.

Art. 7.

Organizacje i fundraiserzy postepuja bezinteresownie i z poswigceniem,
przedktadajac cele organizacji ponad interes wtasny. Ich wynagrodzenia powinny
by¢ rozsadne i ksztaltowane zgodnie z postanowieniami niniejszej Deklaracji.

Art. 8.

Organizacje i fundraiserzy w sposob ciagly poglebiaja swoja wiedze i dosko-
nalg umiejetnosci praktyczne.

Art. 9.

Organizacje i fundraiserzy postepuja zgodnie z prawem regulujacym dzialal-
no$¢ organizacji pozarzagdowych i fundraisingu oraz dzialajg na rzecz regulacji
prawnych sprzyjajacych przestrzeganiu zasad etyki zawartych w niniejszej
Deklaraciji.

Rozdzial 2.
ORGANIZACJE

Art. 10.

Organizacje, w tym ich czlonkowie, pracownicy i wolontariusze w zakresie
pozyskiwania srodkéw i wydatkowania ich na rzecz beneficjentow kieruja sie
zasadami ogoélnymi zawartymi w rozdziale poprzedzajagcym oraz zasadami
zawartymi w niniejszym rozdziale.

Art. 11.

1. Organizacja ma jasno sformulowang misj¢ i cele oraz dba, aby byly one
znane czlonkom, pracownikom, wolontariuszom i darczynicom organizacji.
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Misja i cele organizacji prezentowane s3 w sposob tatwo dostepny w Internecie
oraz w innych materiatach informacyjnych organizacji.

2. Organizacja rzetelnie wywigzuje sie ze swoich obowigzkéw w zakresie
sprawozdawczosci, w szczegélnosci publikuje w sposéb okreslony w ustepie
poprzedzajacym pelne sprawozdania merytoryczne i finansowe oraz podaje do
publicznej wiadomosci sktad osobowy organéw zarzadzajacych i nadzorczych.

Art. 12.

1. Organizacja szanuje autonomie¢ darczyncy, w szczegolno$ci przeznacza
i wydatkuje $rodki zgodnie z jego wola.

2. Organizacja informuje darczyncéw o przeznaczeniu i sposobie wydatko-
wania pozyskanych od niego srodkéw oraz doklada staran, aby wyjasni¢ skutki
podatkowe zwigzane ze wsparciem organizacji.

3. Organizacja doktada staran, aby wsparcie organizacji realizowalo interes
darczyncy w zakresie, w jakim nie jest to sprzeczne z dobrem beneficjentow
organizacji oraz z zastrzezeniem art. 13 niniejszej Deklaracji.

Art. 13.

1. Organizacja wydatkuje pozyskane srodki w sposéb oszczedny i efektywny.

2. Organizacja wybiera dostawcow produktéw i ustug w sposéb jawny i pi-
semnie udokumentowany, dokonujac odpowiedniej archiwizacji dokumentéw
oraz udostepniajgc je do wgladu osobom do tego uprawnionym.

3. Organizacja dba, aby cztonkowie, pracownicy i wolontariusze organizacji
nie czerpali korzysci osobistych zwigzanych z wyborem dostawcow produktow
lub ustug.

Art. 14.

Konkurencja miedzy organizacjami odbywa si¢ w sposéb uczciwy, z za-
chowaniem wzajemnej Zyczliwosci oraz gotowosci do wspotpracy dla dobra
beneficjentow.

Art. 15.

Organizacja dba, aby czlonkowie, pracownicy i wolontariusze organizacji
badali na kazdym etapie wykonywania czynnosci na rzecz organizacji, czy
nie wystepuje konflikt intereséw w jakiejkolwiek postaci. Art. 17 stosuje sie
odpowiednio.
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Rozdzial 3.
FUNDRAISERZY

Art. 16.

Fundraiser jest posrednikiem miedzy organizacjami i darczyncami zobo-
wigzanym do:

1) lojalnego dzialania na rzecz organizacji, majacego na celu pozyskanie
przez nig srodkéw od darczyncow,

2) uwzgledniania w swoim dzialaniu interesu darczyncéw w zakresie, w jakim
jest to mozliwe w dzialaniach organizacji, w szczegoélnosci, w jakim nie jest to
sprzeczne z dobrem jej beneficjentow,

3) doradzania organizacjom i darczyncom w kwestiach zakresu i sposobdw
wspolpracy miedzy nimi optymalnych dla dobra beneficjentéw organizacji.

Art. 17.

1. Fundraiser na kazdym etapie wykonywania czynnosci na rzecz organizacji
bada, czy nie wystepuje konflikt intereséw w jakiejkolwiek postaci.

2. W przypadku stwierdzenia istnienia konfliktu intereséw fundraiser infor-
muje o tym niezwlocznie wszystkie zainteresowane podmioty oraz zaprzestaje
wykonywania czynnosci na rzecz organizacji.

3. Konflikt intereséw wystepuje w szczegdlnosci, gdy fundraiser lub bliska
mu osoba:

1) jest osobiscie lub majatkowo zainteresowany w wyniku czynno$ci wyko-
nywanych na rzecz organizacji;

2) pozostaje w stosunku pracy lub jest zatrudniony z innego tytulu u dar-
czyncy lub sprawuje nadzdr lub kontrole nad jego dziatalnoscia;

3) pozostaje w stosunku sporu, w szczegdlnoéci sporu prawnego, z organizacja
lub z potencjalnym darczynca.

4. Obowiazki, o ktorych mowa w ustepach poprzedzajacych nie uchybiajg
obowigzkom z art. 19 i art. 22 niniejszej Deklaracji.

Rozdzial 4.
RELACJE FUNDRAISERA Z ORGANIZACJAMI

Art. 18.

1. Fundraiser ustala swoje wynagrodzenie w porozumieniu z organizacja
przed rozpoczeciem z nig wspotpracy i zapewnia jego jasne okreslenie co do
wysokosci lub metody wyliczenia.
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2. Wynagrodzenie fundraisera powinno odpowiada¢ czasowi i nakfadom jego
pracy, poniesionym kosztom, doswiadczeniu i kwalifikacjom oraz nie odbiega¢
od zwyklych wynagrodzen w danej organizacji.

3. Wynagrodzenie fundraisera nie powinno by¢ zalezne od wielko$ci srodkow
pozyskanych od darczyncow..

Art. 19.

Fundraiser moze jednoczesnie dziala¢ na rzecz kliku organizacji, jednakze
powinien on o tej okoliczno$ci poinformowac zainteresowane organizacje

i zrezygnowac ze wspotpracy w przypadku ich sprzeciwu.

Rozdzial 5.
RELACJE FUNDRAISERA Z DARCZYNCAMI

Art. 20.

Fundraiser prowadzi negocjacje z potencjalnymi darczyncami uczciwie,
w pelni informujac ich o celach i misji organizacji oraz o przeznaczeniu i spo-
sobie wydatkowania pozyskanych od nich srodkéw, a takze doklada staran, aby
wyjasni¢ skutki podatkowe zwigzane ze wsparciem organizacji.

Art. 21.

Fundraiser udziela informacji o wysokosci swojego wynagrodzenia na
kazda prosbe potencjalnych darczyncow zgloszong przed rozpoczeciem lub
w toku negocjacji oraz odmawia przyjecia od nich jakichkolwiek dodatkowych
gratyfikacji.

Art. 22.

W przypadku negocjacji z dwoma lub wiekszg liczbg potencjalnych dar-
czyncédw o sprzecznych interesach, w szczegoélnosci bedacych konkurentami
na jednym rynku lub pozostajacych w sporze prawnym, fundraiser informuje
kazdego z nich o tym fakcie.

Rozdzial 6.
RELACJE MIEDZY FUNDRAISERAMI

Art. 23.
Jezeli obowiazki fundraisera okreslone w niniejszym rozdziale kolidujg z in-
teresem organizacji, darczyncéw lub beneficjentéw, ich interes jest nadrzedny,
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z tymze fundraiser moze ze wzgledu na te kolizje zrezygnowac z wykonywania
czynnos$ci na rzecz organizaciji.

Art. 24.

Relacje miedzy fundraiserami opieraja si¢ na wspoldzialaniu w realizacji
zadan i kolezenstwie zawodowym.

Art. 25.

Fundraiserzy powinni stuzy¢ sobie rada i pomoca, a konflikty miedzy nimi
powinny by¢ w miare mozliwosci rozwigzywane polubownie.

Art. 26.

W przypadku gdy fundraiser dowiaduje si¢ o niezgodnym z postanowie-
niami niniejszej Deklaracji postgpowaniu innego fundraisera jest obowigzany
zwroci¢ mu uwagg, a jezeli nie przyniesie to skutku moze podja¢ jego rzeczows
publiczng krytyke.



Oprac. Jerzy Mika

10.
11.
12.

13.
14.

15.
16.
17.
18.

NA ILE ORGANIZACJA JEST ZDOLNA
DO FUNDRAISINGU?

. Czy organizacja posiada strategie rozwoju na najblizsze 5 lat?
. Czy wspotpracownicy i pracownicy wiedzg jak ja realizowac?
. Czy kto$ z cztonkéw zarzadu jest odpowiedzialny za pozyskiwanie funduszy

na dziatalnosé?

. Czy jest kto$ w organizacji, kto stale zajmuje si¢ pozyskiwaniem funduszy?
. Czy organizacja korzysta z doradztwa?
. Czy organizacja wysyta pracownikéw na szkolenia z zarzadzania i fundra-

isingu?
Czy organizacja wysyla przedstawiciela na Migdzynarodowa Konferencje
Fundraisingu?

. Czy sa stale spotkania pracownikéw i wspotpracownikéw na temat biezacych

dzialan oraz osigganych rezultatow pracy?

. Czy organizacja posiada kilka (najmniej 4) réznych Zrédet przychodow

finansowych?

Czy jest stale analizowana (co miesigc) sytuacja finansowa organizacji?
Czy jest badana skuteczno$¢ pozyskiwania funduszy?

Czy istnieje fundraisingowy plan roczny imprez i spotkan wykorzystywanych
do zdobycia darczyncow?

Czy organizacja posiada swoja baze darczyncow?

Czy darczyncy otrzymujg podzigkowania za darowizny do 48 godzin po
zaksiegowaniu w banku?

Czy wiadomo, ile pienigdzy jest potrzebne do konca roku?

Czy wiadomo, z jakich zrédet majg by¢ pozyskane?

Czy znane sg plany dzialan oraz budzety poszczegdlnych projektow?

Czy pracownicy i wspolpracownicy rozumieja sprawozdanie finansowe
i znaja sytuacje finansowg organizacji?
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19. Czy organizacja ma zaplanowane spotkanie ze swoimi darczyncami?
20. Czy sprawozdanie finansowe jest dostepne na stronach internetowych
organizacji?

Jesli wszystko jest na tak to gratuluje! Jesli w potowie to wiadomo co trzeba
uzupetnic. Jesli mniej niz pie¢ to zanim zatrudnicie fundraisera trzeba zorga-
nizowa¢ prace i zaplanowa¢ dziatania. Moze warto nawet poprosi¢ o pomoc
doradce PSF!



Oprac. Robert Kawatko

SPRAWDZ SIE
CZY JESTES PRAWDZIWYM FUNDRAISEREM?

Oto ankieta do samooceny twojej pracy. Od ciebie, fundraiserze, zalezy, jak ja

wykorzystasz.

1.

Czy masz podpisang umowe, w ktorej dokladnie okreslono zasady wyna-

gradzania i premiowania?

. Czy istnieje dokument, ktéry méwi, ile pieniedzy masz zebra¢ do konca

tego roku?

. Czy masz budzet zatwierdzony przez przelozonego, aby nie traci¢ czasu

na uzyskiwanie pozwolenia na kazdy wydatek i czu¢ si¢ bezpiecznie przy
dokonywaniu wydatkow?

. Czy prowadzisz ewidencj¢ kosztow zwigzanych z twoja praca i mozesz

w ciggu 5 minut podac ich stan?

. Czy w ciaggu ostatnich dwdch dni miales spotkanie, na ktérym poprosites

kogos$ o pienigdze dla twojej organizacji?

6. Czy masz wlasng wizytowke?

. Czy w ciggu ostatnich dwodch tygodni brales udziat w jakiej$ imprezie, na

ktdra zaprosili Cie darczyncy?

. Czy spedzasz z darczyncami wigcej czasu niz w biurze?

9. Czy wigkszos¢ twoich darczyncow otrzymuje podziekowania za wplate

10.

11.

w ciagu 48 godzin od wplyniecia darowizny?

Czy na stronie internetowej Twojej organizacji jest lista potrzeb i informacje
dla darczyncow?

Czy sprawozdanie finansowe twojej organizacji za ostatni rok jest fatwe do
odnalezienia na stronach www?
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12. Czy potrafisz poda¢ - bez zagladania do dokumentéw — wielko$¢ przychodéw
twojej organizacji za ostatni rok?

13. Czy masz dostep do konta bankowego, na ktdre wptywaja pozyskane przez
ciebie wplaty lub otrzymujesz wyciagi na kazde zadanie?

14. Czy publikujesz liste darczyncéw w Internecie, by w ten sposob zachecaé
innych do hojnosci przez przyktad ich znajomych?

15. Czy prowadzisz i regularnie aktualizujesz baz¢ darczyncéw wraz z ewidencja
wplat?

16. Czy jeste$ darczynca swojej organizacji, tzn. czy wplaciles jej pienigdze
w ostatnim pdtroczu?

17. Czy dajesz darczynicom prawo do zachowania anonimowosci?

18. Czy ujawniasz rzeczywiste koszty fundraisingu darczyncom, kiedy tego
z3daja?

19. Czy przedstawiasz swoim przetozonym regularne, pisemne raporty?

20. Czy masz dobre relacje z wigkszoscig zespotu i mozesz liczy¢ na ich pomoc?

21. Czy jeste$ czlonkiem Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu?

22. Czy ukonczytes szkolenie z fundraisingu?

23. Czy bytes$ chociaz jeden raz na Miedzynarodowej Konferencji Fundraisingu
w Polsce?

24. Czy byles chociaz raz za granicg na szkoleniu lub konferencji fundraisingowej?

25. Czy w ciggu ostatniego kwartalu przeczytales jakas$ ksigzke o zarzadzaniu?

Jesli uzyskale$ chociaz 18 pozytywnych odpowiedzi, to mozesz uwazac si¢ za
dobrego, czyli prawdziwego fundraisera! Jesli masz mniej odpowiedzi na ,tak”,
to juz wiesz, co zrobi¢, zeby nim zostac.
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ILE ZARABIASZ FUNDRAISERZE?

Pienigdze rozpalaja emocje. Zwlaszcza cudze pienigdze. Skrywamy swa
ciekawo$¢ za parawanem kultury korporacyjnej - wynagrodzenie to sprawa
pracodawcy i pracownika.

Czy rzeczywiscie?

Ile razy w swoim zyciu fundraiser musi ustysze¢: ,a co ty z tego masz?”,
»a wlasciwie to jak/ile ty zarabiasz?”

Jak odpowiada¢ na pytanie o zarobki fundraisera?

Jeden z anglojezycznych treneréw fundraisingu powiedzial, Ze ujawnia swoje
wynagrodzenie, kiedy pytajacy powie mu, ile sam zarabia.

Jak to moze wygladac:

- Odpowiedz konfrontacyjna: ,,a Ty ile zarabiasz?”

- Odpowiedz relatywna: ,,Tyle, ile zarabia pracownik organizacji w Polsce”.

- Odpowiedz zaskakujaca wprost: ,,2600 netto plus roczna premia uzna-
niowa”.

Fundraising jest transparentny — musimy by¢ gotowi na ujawnianie darczyn-
com wszelkich liczb, takze tych o wynagrodzenie.

— Ile zarabia fundraiser?

- A wplacit Pan darowizneg?

- Oczywiscie, w zesztym tygodniu.

- A, jedli tak - to 3500 netto plus premia uznaniowa do 50% wynagrodzenia,
tak zarabia wigkszos$¢ pracownikow naszej organizacji.

Mozna tez podawac informacje powigzang:
»Organizacja otrzymata w wyniku mojej pracy za zeszly rok 380 tysiecy
zlotych od darczyncéw plus ok. 400 tysiecy w darowiznach rzeczowych. Pozy-
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skalismy ok. 300 tysiecy z grantéw i dotacji. Koszt fundraisera dla organizacji
- wynagrodzenie z ZUS - to rocznie 74 tysigce zlotych”.

Pytanie to skfania do refleksji, jak wazne s3 to informacje dla darczyncy?
Czy beda pytac?

Warto odpowiedzie¢ na to pytanie wobec organizacji, ktorej jestescie dar-
czyncami. Zaraz po tym, jak wplacicie darowizne. Zapytacie?

Fundraiserzy w Polsce — znamy wolontariuszy pracujacych i optacajacych
sobie koszty (jest ich mato), znamy osoby zaczynajace od 1600 z brutto, s3 tacy,
ktérzy otrzymuja 3000 zt netto i 4000 i 8000...

Ile zarabiajg fundraiserzy w Polsce?

Tyle, ile zarabiajg pracownicy organizacji w Polsce.



Oprac. Paulina Kasperska

UMOWA O PRACE

reprezentowang Przez.......................... - Prezesa Zarzgdu Fundaciji,
zwang w dalszej cze$ci umowy PRACODAWCA LUB Organizacjg,a.........
..................... szamieszkalg w. ... o,
zwana w dalszej czesci umowy PRACOWNIKIEM, facznie zwanymi w dalszej
cze$ci umowy STRONAMI, na podstawie, ktdrej Strony ustalaja:

§1.

Zatrudnienie i rodzaj pracy

1. Pracodawca zatrudnia Pracownika, powierzajac stanowisko — Fundraiser
(Specjalista ds. pozyskiwania funduszy).

2. Opis stanowiska, o ktorym mowa w punkcie 1 i zakres obowigzkéw iodpo-
wiedzialnosci stanowi Zalacznik nr 1 do niniejszej umowy.

3. Pracownik wykonujac czynnosci na stanowisku o ktérym mowa w punkcie
1 winien kierowa¢ si¢ zasadami Kodeksu Etycznego Fundraisingu jak réow-
niez przestrzega¢ opisanych tam zasad. (Kodeks stanowi Zalacznik nr 2 do
niniejszej umowy).

4. Pracownik zobowigzany jest wykonywa¢ swoje obowigzki pod kierownic-
twem - Prezesa Zarzadu Organizacji lub osoby przez niego upowaznionej.

5. Osobg wobec ktdrej sktadane sg wszelkie oswiadczenia w zakresie spraw
pracowniczych jest Prezes Zarzadu Organizacji.
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§ 2.
Termin rozpoczgcia pracy, okres obowigzywania umowy

1. Pracownik rozpocznie pracewdnit . . ... r.
2. Umowa zostaje zawarta na czas okreslonyod. . ... ... r.dodnia.......... r.
S 3.

Czas pracy

1. Prace na stanowisku okreslonym w § 1 wykonywac bedzie Pracownik w pelnym
wymiarze czasu pracy, zgodnie z ustalonym z Pracodawcg harmonogramem pracy.

2. Czas pracy jest wyznaczony wymiarem zadan Pracownika i jest ksztattowany
przez niego samodzielnie w taki sposéb, aby powierzone zadania mogty
by¢ wykonywane w granicach norm tygodniowego wymiaru czasu pracy
ustalonego przepisami prawa pracy.

§ 4.
Miejsce pracy

Miejscem pracy Pracownika jest miejsce ustalane przez Pracodawce
do wykonywania pracy, lub miejscem pracy Pracownika jest siedziba Pracodawcy.

§ 5.
Wynagrodzenie za prace

1. Ustalone dla Pracownika wynagrodzenie wyniesie miesigecznie brutto:
e zasadnicze .................... stownie zlotych: ............coooiiiiiiiiiiiii,
« nagroda uznaniowa - do 50 % wynagrodzenia zasadniczego przyznawana

wedlug oceny i uznania pracodawcy.

2. Wynagrodzenie zasadnicze bedzie wyplacane nie pdzniej niz w ostatnim dniu
roboczym miesigca, za§ nagroda uznaniowa do 10 dnia miesigca nastepnego.

3. Wyplacane Pracownikowi wynagrodzenie zostanie pomniejszone o nalezne
podatki i sktadki na fundusze ubezpieczen spotecznych.

4. W przypadku gdyby wynagrodzenie bylo wyptacane przelewem na rachunek
bankowy Pracownika, Pracownik zobowiazany jest ztozy¢ o§wiadczenie na

pismie.
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S 6.
Tajemnica organizacji

1. W czasie trwania umowy, a takze w czasie 2 lat od dnia jej rozwiazania lub
wygasniecia Pracownik zobowigzuje si¢ do zachowania w $cislej tajemnicy
wszelkich informacji, programowych i organizacyjnych Pracodawcy, jak
réwniez wszelkich informacji dotyczacych darczyncéw, nieujawnionych do
wiadomosci publicznej (tajemnica organizacji).

2. Jakiekolwiek przekazywanie, ujawnianie, wykorzystywanie, zbywanie albo
ofiarowanie tajemnicy organizacji jest dopuszczalne tylko za uprzednim,
pisemnym zezwoleniem Pracodawcy.

3. W przypadku rozwigzania lub wygasnigcia umowy Pracownik zobowiazuje
sie do zwrotu Pracodawcy wszelkich dokumentéw i innych materiatow
dotyczacych tajemnicy organizacji jakie sporzadzit, zebral, opracowal lub
otrzymal w czasie trwania umowy a takze w zwigzku lub przy okazji jej wy-
konywania, wlaczajac w to kopie, odpisy, a takze zapisy na innych nosnikach
zapisu, najpdzniej do dnia rozwigzania lub wygasniecia umowy.

NA

Podejmowanie dodatkowej dzialalno$ci zarobkowej

1. Podejmowanie przez Pracownika w czasie trwania umowy dodatkowej dzia-
talnosci zarobkowej, o ile narusza to dobro Pracodawcy, stoi w sprzecznosci
z interesami Pracodawcy lub narusza obowiazek sumiennego starannego
wykonywania pracy wymaga uprzedniego zezwolenia Pracodawcy.

2. Za sprzeczne z interesami Pracodawcy nalezy uzna¢ §wiadczenia pracy lub
ustug na rzecz innych organizacji i przedsiebiorstw zorganizowanych w do-
wolnej formie prawnej w kraju lub za granica, bezposrednio lub posrednio,
samodzielnie lub niesamodzielne, odptatnie lub nieodplatnie, jezeli prowadza
dzialalnos$¢ konkurencyjng dla dziatalno$ci wykonywanej przez Pracodawce,
w zwigzku z powyzszym Pracownika obowiazuje bezwzgledny zakaz podej-
mowania opisanych powyzej dziatan.
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3. Pracownik zobowigzuje si¢ do niezwlocznego zglaszania Pracodawcy kazdego
konfliktu intereséw przeszkadzajacego, utrudniajgcego lub uniemozliwiajacego
mu wykonywanie pracy.

§ 8.
Zwolnienie z obowigzku §wiadczenia pracy

Pracownik na mocy decyzji Pracodawcy, moze zosta¢ zwolniony z obowigzku
$wiadczenia pracy z zachowaniem prawa do wynagrodzenia.

§9.
Odpowiedzialnos¢ materialna

1. Pracownik, za niewykonanie lub nienalezyte wykonanie swoich obowigzkow
pracowniczych ze swojej winy, ponosi odpowiedzialno$¢ materialng na zasa-
dach okreslonych w przepisach prawa pracy.

2. Pracownik ponosi odpowiedzialno$¢ za mienie powierzone z obowiazkiem
zwrotu albo wyliczenia sie, w szczegdlnosci za pienigdze, papiery wartosciowe,
stemple, narzedzia i urzadzenia oraz srodki ochrony osobistej, indywidualnej
oraz odziez i obuwie robocze w stopniu okreslonym Kodeksie pracy.

2. Szczegblowe zasady odpowiedzialnosci Pracownika za mienie powierzone
Pracownikowi z obowigzkiem zwrotu lub wyliczenia okresli dodatkowa
umowa, o ile zaistnieje potrzeba zawarcia takiej umowy.

§ 10.
Postanowienia koncowe

1. W sprawach nieuregulowanych niniejsza umowa maja zastosowanie odpo-
wiednie przepisy prawa pracy.

2. Jezeli ktorekolwiek z postanowienn umowy okaze si¢ niewazne, pozostale jej
postanowienia zachowujg moc, a strony zastapig to niewazne postanowienie
innym, majagcym moc prawng i skutek ekonomiczny mozliwie najbardziej
zblizony do postanowien niewaznego.

3. Podpisujac niniejsza umowe, kazda ze stron poswiadcza, ze zapoznala sie z jej
trescig, zna tre$¢ wszystkich zalacznikow i przyjeta do wiadomosci i wykonania.

4. Kazda ze stron otrzymuje 1 egzemplarz umowy o identycznej tresci.
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§ 11.
Oswiadczenie Pracownika

Pracownik o$wiadcza i odpowiada za to, iz:

» przekazane Pracodawcy w zwigzku z ustaleniem tresci i zawieraniem umowy
informacje i dane o Pracowniku sg zgodne z prawda i kompletne;

» nie istnieja jakiekolwiek przyczyny faktyczne lub prawne, ktére uniemozliwiaja
lub utrudniajg zatrudnienie go na stanowisku okreslonym w §1 umowy, ani
tez, ze w zwigzku z zatrudnieniem nie naruszono intereséw ani prawa osob
trzecich.

§ 12.
Zalaczniki do Umowy

o Zalacznik Nr 1 - Zakres czynnosci i odpowiedzialno$ci

o Zalacznik Nr 2 - Kodeks etyczny fundraisingu

o Zalacznik Nr 3 - Informacja o warunkach zatrudnienia wynikajaca z Art. 29
§ 3 K.p.

PRACODAWCA . ...

PRACOWNIK ... ..o e






OPIS STANOWISKA PRACY

Nazwisko i imig Paulina Kasperska
Stanowisko Fundraiser (Specjalista ds. pozyskiwania funduszy)
Podlega Prezesowi Zarzadu Fundacji

Do zadan i obowigzkow na stanowisku pracy, nalezy:

1. Promowanie misji Fundacji Hospicjum Onkologiczne Sw.Krzysz-
tofa (zwang dalej ,,Fundacjg”).

2. Poszukiwanie zrédel finansowania zgodnych z misja i strategia
Fundacji.

3. Zdobywanie funduszy lub darowizn rzeczowych poprzez wsparcie
0s6b indywidualnych, firm, fundacji dobroczynnych lub instytucji
rzadowych.

4. Dbanie o dobre relacje z donatorami, ktorzy powinni wiedzie¢, jak
wykorzystywane sa przekazywane przez nich srodki, odpowiednie
podziekowania.

5. Kontakt z darczyncami indywidualnymi i sponsorami - budowanie
dlugotrwalych relacji.

6. Wspdtorganizacja zbidrek publicznych.

7. Przygotowywanie projektéw specjalnych (np. 1% podatku).

8. Stworzenie i uzupelnianie bazy sponsoréw i cykliczne przypomi-
nanie si¢ im - tworzenie i umacnianie korzystnych relacji.

9. Zwigkszanie znajomosci i rozpoznawalnosci marki firmy wsréd od-
biorcow.

10. Starania o zaistnienie Fundacji w mediach.

11. Opracowywanie materiatéw promocyjnych (ulotki, strona www,
reklamy, papeteria itp.).

12. Wdrazanie zaplanowanych dziatan fundraisingowych.

13. Prowadzenie dziatan w zakresie rozwoju strategii fundraisingowej.

14. Okresowe i dorazne raportowanie Zarzagdowi Fundacji wedtug usta-
lonych zasad, wynikéw podejmowanych dziatan fundraisingowych.

15. Sporzadzanie obowiazujacej sprawozdawczosci.

16. Wspoétudzial w tworzeniu i aktualizacji strony internetowej Fundacji.

17. Wykonywanie czynnosci zwigzanych z obstuga biura Fundacji
w tym czynnosci sekretarsko-asystenckich w ramach zastepstwa,
wzglednie wspomagania.

18. Wykonywanie innych czynnosci, zlecanych przez Prezesa Zarzadu
Fundacji w ramach biezacej dziatalnosci Fundacji.

Zadania i zakres
obowigzkéw

Zakres odpowie- Odpowiada za realizacje ustalonej strategii dziatan fundraisingo-
dzialno$ci wych,

Data Data

........................................................... Przyjmuje do wiadomosci i wyko-
(podpis przelozonego) nania:

(czytelny podpis)







PLAN KAMPANII FUNDRAISINGOWE]

wg standardu zawodowej edukacji fundraiserow
Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu (PSF/EFA)

Co powinien zawiera¢ plan kampanii fundraisingowej?

L.
. Imie, nazwisko fundraisera lub sktad zespotu i kierownik.

N N U R WwN

8.

Nazwa organizacji.

. Nazwa kampanii.

. Cele finansowe, suma i termin.

. Cele niefinansowe, warto$¢ i wskazniki je okreslajace.

. Wieloletni cel strategiczny, z jakim jest zwigzana kampania.

. Dzialania fundraisingowe skladajace si¢ na kampanie oraz metody prowa-

dzenia komunikacji z darczyncami i sposéb podzigkowania.
Przewidywane korzysci dla darczyncéw bioracych udzial w kampanii.

9. Zasoby organizacji wykorzystywane do kampanii, wskazanie na konieczne

10.

11.

12.
13.
14.
15.
16.

wsparcie z zasobow zewnetrznych - skad, jakie.

Doswiadczenia podobnych kampanii organizacji, na ktérych moze opierac
sukees, jakie byly rezultaty, co osiagnigto?

Budzet kampanii z uwzglednieniem pelnych kosztéw pracy zaangazowanych oséb
i innych kosztéw niefinansowych (takze podzigkowan) oraz terminarz platnosci.
Wyliczenie zaktadanego wskaznika stopy zwrotu z inwestycji (ROI) w procentach.
Prognoza terminu osiggniecia rentownosci kampanii - ,,break even”.
Pelny harmonogram i terminarz dziatan.

Analiza ryzyka i $rodki pozwalajace je zmniejszy¢ lub usunac.

Zasady i terminy monitorowania dziatan i wskazniki, ktére beda podstawa

ewaluacji.






UMOWA DAROWIZNY Z POLECENIEM

zawarta w Warszawie,wdniu............. .. ... oL pomiedzy:
................ z siedzibg w Warszawie...........ul...........o. oL

wpisanag do rejestru przedsigbiorcéw Krajowego Rejestru Sadowego prowadzonego

wpisana do Rejestru Stowarzyszen, innych Organizacji Spotecznych i Zawodo-
wych, Fundagji i Publicznych Zaktadéw Opieki Zdrowotnej, prowadzonego przez
Sad Rejonowydla.......... XIII Wydziat Gospodarczy Krajowego Rejestru
Sadowegopodnr KRS .......... .......... NIP. ..o
zwang w dalszej czesci umowy OBDAROWANA, reprezentowang przez:

........................... — Prezes Zarzadu
.......................... - Czlonek Zarzadu

S 1.
Darczynca niniejszym daruje Obdarowanej kwote pieni¢zng w wysokosci
....................... zl (stownie:............................zlotych).
Obdarowana za$ oswiadcza, Ze niniejsza darowizne przyjmuje.
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Darczynca zobowigzuje Obdarowana do przeznaczenia przedmiotu darowi-
zny, opisanego w ust. 1, na remont $wietlicy oraz realizacje celow statutowych
Obdarowane;j.

§ 2.
Wydanie przedmiotu darowizny nastgpi w terminie 7 dni od daty dorgczenia
Darczyncy egzemplarza niniejszej Umowy, podpisanej przez Darczynce i Ob-
darowang, w formie przelewu bankowego na rachunek bankowy Obdarowanej

O nNumerze:

$ 3.
Obdarowana zobowiazuje si¢ do pokrycia wszelkich ewentualnych kosztow
i ciezaréw zwigzanych z niniejszg darowizna.

§ 4.
W sprawach nie unormowanych Strony stosowa¢ beda przepisy Kodeksu
cywilnego.

§ 5.
Umowe sporzadzono w dwoch jednobrzmigcych egzemplarzach, po jednym

dla kazdej ze Stron.

DARCZYNCA OBDAROWANY:



