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FINANSOWE WSPIERANIE ORGANIZACII POZARZADOWYCH

Czy w ciagu ostatnich 2 lat wspart Pan(i) Czy w ostatnim okresie dat(a) Pan(i)
finansowo jakakolwiek organizacje jakie$ pieniadze na cel dobroczynny?
pozarzadowa?
2008 1997

= Tak
= Nie, ale zamierzam wspiera¢

® Nie i nie zamierzam wspierac¢ = Tak = Nie
Nie pamietam
(2rédto Paulat) N=1000 (zrédto CBOS) N=1153
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POROWNANIE NAJCHETNIEJ WSPIERANYCH DZIEDZINY DZIALAN ORGANIZACII
POZARZADOWYCH

Pytanie wspomagane, Osoby deklarujace wspieranie (lub zamiar wsparcia) organizacji pozarzadowych

&8“/0
Pomoc dzieciom

Pomoc najubozszym

Pomoc niepetnosprawnym

m 2008 (zrédto Paulat) N=720
% = 2007 (zrédio IQS Quant) N=598
40% | m1997 (zrédto CBOS) N=???

Hospicja dla $miertelnie chorych

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

PAULVT

SPOSOB WSPIERANIA ORGANIZACII POZARZADOWYCH

Pytanie wspomagane, N=646, Osoby deklarujace wspieranie organizacji pozarzadowych

Bezposrednio w trakcie kwest i
finatdw kampanii

SMS

Kupuje produkty gdy czesc zysku
przekazywana jest na cele...

1% podatku

Bezposrednio przez konto
bankowe/ poczte

Aukcje/ Loterie
Bezposrednio przez Internet
State wplaty (HF)

Inny

0% 50% 100%
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MAPA DARCZYNCOW

MIESZKANCY AGLOMERACJII-

Najchetniej wspierajacy organizacje
pozarzadowe. Czesciej angazujacy sie w eventy,
poprzez obszerny udziat w kulturze — grupa do
ktorej trafiajg réznorodne komunikacje
Najwazniejsze sposoby wsparcia

przelew bankowy/ pocztowy

*Aukcje/ Loterie

MALE MIEJSCOWOSCI —

Mnigj liczna grupa pod katem liczebnosci (a takze

mniejsze mozliwosci finansowe)

Chetniej angazujq sie w dziatania organizacji,
wspotpracuja przy konkretnych akcjach
charytatywnych
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SOHO- Najmniejsze firmy

Firmy jednoosobowe stanowig nie tylko grupe
docelowa ale sq tez jednym z touchpointow
kampanii fundraisingowych (np biura
rachunkowe)

Najwazniejsze sposoby wsparcia

przelew bankowy/ pocztowy

*1%

*Aukcje/ Loterie

7
OK. 65%
ZAANGAZOWANI <. __
Wielkos¢ grupy — Mata, 1-3% Tl - et 7 WRAZLIWI .
Gtéwne cechy — Gtéwnie single RN - Z\g;lkosc grupy — Bardzo duza —

(zaréwno mtodzi jak i starsi),

wiekszos¢ w duzych
aglomeracjach, ciekawi $wiata,
poszukujacy informacji

Poziom dochodéw: Sredni +;
wyksztatcenie wyzsze i Srednie
Charakterystyka —
Bezposrednie zaangazowanie w
cele kampanii, wolontariusze,
koordynatorzy lokalni (a takze
wirtualni).

Liderzy opinii

Czesto aktywni internauci.
Odporni na wiekszos¢ dziatan (!)

NOWOCZESNI
Wielkos¢ grupy — Srednia, 15-
25%

Gtéwne cechy —ponizej 50 roku
zycia, aktywni. Aspiracyjna
grupa, obeznana z nowa
technologia Poziom dochoddéw
— $redni, wyksztatcenie —
Srednie +

Charakterystyka —

Angazuja sie spontanicznie,
preferuja bezposredni kontakt.

Gtéwne cechy — Gtéwnie
kobiety, we wszystkich
rodzajach miast, mato mobilni,
duzo ogladajacy TV. Poziom
dochodéw — $redni,
wyksztatcenie - $rednie
Charakterystyka —
Angazuja sie w kampanie
(zostaja darczyricami) pod
wptywem impulsu, chwili.
Ulubione formy — SMS, DM,
kwesty
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NOWA GENERACJA? 1/2

Zmiany w ciggu ostatnich lat:
v' Wzrost liczby organizacji

v' Wzrost liczby przekazéw komunikacyjnych

v' Wzrost liczby darczyricéw

v’ Zwiekszajaca sie konkurencja w segmencie Charity
v’ Poziom telefonii komérkowej

v Rosnacy odsetek uzytkownikéw internetu

v" Nowe mechanizmy fundraisingowe

—_—

‘NOWI’ DARCZYNCY

PAULVT

NOWA GENERACIJA? 2/2

v Osoby o réznej charakterystyce
(raczej mniejsze segmenty w ramach y o .
catej generacji niz jednorodna grupa) A e i/\. J\ _/\_
v kaczg ich:

v Poziom zaangazowania, identyfikacji (z celem akcji jak i z samq

organizacjq)

v Potrzeba wspdtuczestnictwa i jawnosci

v’ Preferowane sposoby komunikacji marketingowej i fundraisingowej

v Oczekiwania wobec organizacji i jej dziatania

v" Poziom aktywnosci (oraz — czeSciowo rodzaj)

v Wiasciwe rozpoznanie grup docelowych daje mozliwos¢ na
stworzenie wiasciwej strategii marketingowe;j.

\
|
| |

10
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Fundacja "Akogo?" apeluje o pomoc dzieciom w $pigczce

Rozpoczeta sie kampania promocyjna na rzecz fundacji Ewy Btaszczyk "Akogo?", ktéra ma zacheca¢ do oddania 1
proc. podatku na pomoc dzieciom w $pigczce.

Gtéwnym elementem komunikacji jest kubik, ktéry stanat w hali gtéwnej warszawskiego Dworca Centralnego. W
srodku mlecznobiatego szescianu mozna zobaczy¢ uwieziong dziewczynke, ktéra prébuje nawigzac kontakt z ludZzmi.
Kubik ma by¢ metaforg wiezienia, ktérym jest stan $pigczki, uniemozliwiajacy kontakt ze Swiatem.

Jest to film wideo, nad ktérym co jakis czas pojawia sie napis "Dodaj 1 proc. szansy dzieciom w $pigczce". Celem
kampanii jest zebranie funduszy (1 proc. podatkéw ofiarodawcéw) na budowe kliniki "Budzik" przy Centrum Zdrowia
Dziecka w Warszawie.

Zdjecia do catej instalacji wykonane zostaty z czterech kamer réwnoczes$nie i odtwarzane sg przez cztery
zsynchronizowane projektory. Dzieki temu na kazdej ze $cian kubika mozna obserwowac dziewczynke z innej strony,
tak jakby$my rzeczywiscie patrzyli na zamknigte w niewielkiej przestrzeni dziecko.

Akcje ambientowg w ramach kampanii "Dodaj 1 proc. szansy dzieciom w $pigczce"
na zasadach non-profit zrealizowali: Zero7 - strategia i kreacja konceptu kreatywnego
kampanii oraz obstuga kampanii, New Look Group - produkcja instalacji szescianu
i lokalizacje, Dynamo Film - produkcja filmowa, Mikotaj Gérecki - rezyseria filméw
ambientowych oraz Kalitero - komunikacja PR.
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MARKA 1 JEJ WPLYW

* Marka organizacji ma ogromny wptyw
na powodzenie kampanii
fundraisingowych skierowanych
zarowno do oséb indywidualnych jak i
biznesu

Czesto zadawane pytania:
* Jaki jest wizerunek marki? P—

CORE'S BLASEWOULD

* Jaki bedzie wptyw na postrzeganie
produktow/ partnera?

* Jakie atrybuty MARKI s3 interesujace z
punktu widzenia partnera

* Jakie atrybuty przenoszone sg na
wspotpracujace firmy

12
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ZNAJOMOSC ORGANIZACII POZARZADOWYCH

Wielka Orkiestra $Swiatecznej Pomocy
Polski Czerwony Krzyz

Caritas

Fundacja Polsat

Fundacja TVN ,Nie jeste$ sam”
UNICEF

Polska Akcja Humanitarna

Fundacja Anny Dymnej ,Mimo Wszystko”
Fundacja Ewy Btaszczyk A KOGO?
Helsifiska Fundacja Praw Cztowieka
Greenpeace

SOS Wioski Dzieciece

Fundacja Itaka

Fundacja Dzieci Niczyje

Amnesty International

Fundacja La Strada

WWF =2008 (zrédto Paulat) N=1000

Habitat for Humanity L,
Dr Clown 2007 (zrédto IQS Quant) N=997
Inne ‘ ‘
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Atrybuty wizerunku

...migdzynarodowy
...profesjonalny
...dopaso%aoqyzceig b
...kobiecy
...nowoczesny
...godny zaufania
...wzbudza zaufanie

...atrakcyjny dla mnie

—©—NGO A —e—NGO B —&—NGOC —e—NGO D —&—NGO E
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WIEDZA O DARCZYNCY - BENEFITY

Wiedza o darczyncy pozwala na:

* Precyzyjne okreslenie grup docelowych i
potrzeb oraz sity rynkowej

* Precyzyjne okreslenie kanatéw dotarcia do
nich (np. okreslone stacje TV)

* Wzrost zaangazowania i wptywu
darczyncow na organizacje

* Poznanie silnych i stabych stron organizacji
oraz otoczenia konkurencyjnego

¢ Okredlenie ‘nabojow’ do komunikacji
* Zwiekszenie zainteresowania ze strony
biznesu

....zwiekszenie wptywoéw z fundraisingu
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KRYZYS = PROBLEM + SZANSA
bi E
% f
Chinski sy::rgggﬁnacza]qcy Chinski S)'TZD:_:S:ZI'IE(ZBJEC)'

DZIEKUJE ZA UWAGE

PRZEMEK MARCINIAK
PAULAT
paulat@paulat.pl
664 050 992
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