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Narzedziownia

fot. Wojciech Rozenek

ajcie mi punkt podparcia, a porusze ziemig — mogliby za Archimedesem zakrzyknacé
Dpo[scy fundraiserzy. Ale jakich punktéw podparcia potrzebujemy? Trzy wydajg mi si¢
najbardziej istotne: etyka, narzgdzia i organizacja.

System etyczny, swoisty kodeks postepowania, wyznacznik tego co jest dobre, a czego nalezy unikac.
Przyjety przez wszystkich profesjonalnie zajmujgcych si¢ pozyskiwaniem Srodkéw na cele dobroczynne.
Taki, do ktdrego odwotujemy si¢ bez cienia watpliwosci czy zawahania. Taki, ktdry zalgcza si¢ do kazdej
umowy regulujgcej wspdtprace fundraisingowq. Co wigcej, dokument obowigzkowy dla wszystkich pracow-
nikéw i wolontariuszy organizacji pozarzadowych. Przesada? Zadng miarg. A o tym, ze nam wszystkim sig
to optaca pisze jeden z tworcéw Deklaracji Etycznej Fundraisingu — Michat Rzysko.

Drugim punktem podparcia, gdy juz wiemy jak postgpowac uczciwie, sq narz¢dzia fundraisera. Nie-
rzadko na szkoleniach czy konsultacjach spotykam si¢ z troche zaskakujgcym pytaniem: czy nie bojg sig
dzieli¢ z innymi wiedzq ,tajemng’, tajnikami zawodowego fundraisera? Przeciez budujg sobie konkuren-
cje. Z mojq odpowiedzig zgodzq si¢ chyba wszyscy, ktorzy weigs szukajg nowych sposobsw efektywnych
i efektownych dziatan. Dzielimy si¢ wiedzq, bo uwazamy to za stuszne i dobre, ale tak naprawdg do tego,
Jak dostosowac pewng 0gdlng wiedze do specyfiki konkretnej organizacji, kazdy musi dojs¢ sam.

Poprosilismy fundraiseréw, ktdrzy w swojej codziennej pracy wykorzystujq konkretne narzgdzia, aby
prayblizyli jak one dziatajq w ich organizacjach. Oczywiscie, opisanie kazdego z tych narzgdzi wielokrot-
nie przekroczyloby objetos¢é magazynu, dlatego chcemy, by te artykuty staly si¢ iskrg inspiracji dla naszych
Czytelnikow.

Osoby, ktore dopiero rozpoczynajq swojg dziatalnosé jako fundraiserzy skarzq si¢ na osamotnienie.
1 to jest zupetnie zrozumiate. Bardzo czesto sq mentalnie odseparowane od reszty zespotu, poniewaz wyna-
grodzenie innych pracownikéw jest wyptacane za ich prace merytoryczng. A fundraiser ma swiadomosc, ze
musi zarobic nie tylko na swoje utrzymanie, ale takze zaczqc przynosic dochody dla organizacyi.

Tym wlasnie, ktdrzy na trudng sciezke fundraisingu dopiero wchodza, chcemy powiedzie¢ — Nie je-
stescie sami. Zostaricie cztonkami Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu. Dotgczcie do naszej korporacji
zawodowej. Znajdziecie tu ludzi, ktdrzy dziert w dzieri przezywajq podobne do Was problemy, ale takze
odnoszq sukcesy i chetnie podzielg si z Wami receptami na sukces. Profesjonalizujmy si¢ — rébmy to co
robimy szybciej, sprawniej, efektywniej. Twérzmy organizacje wplywu, realnie zmieniajmy rzeczywistosci,
w ktdrych thwimy. Miejmy wplyw na prawo dotyczqce 111 sektora, wizerunek w mediach i spoteczenstwie.

Szczepan Kasitiski

Redaktor naczelny
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W numerze

Aktualnodci

KILOMETRY
DOBRA.PL

W tym roku Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu
jest organizatorem pierwszej ogdlnopolskiej edydji
kampanii charytatywnej ,Kilometry Dobra". W ra-
mach tej akgji organizacje z 6 miast Polski bijg re-
kord Guinnessa w ukfadaniu najdtuzszego szeregu
ze ztotéwek, aby sfinansowac rozwéj swojej dzia-
falnosci. O kampanii napiszemy szerzej w kolejnym
numerze Magazynu ,Fundraising".

Zapraszamy na strone

www.kilometrydobra.pl.

Tam mozesz przytaczyc sie do bicia rekordu i wes-
prze¢ cel, ktéry jest Ci najblizszy.

Fundraising

Istota fundraisingu jest budowanie wieloletnich, stabilnych
relagji z otoczeniem: urzgdami, sponsorami, cztonkami organizacji
i jej darczyricami. Wystarczy sobie uswiadomi¢, ze kazdemu dar-
czyticy nalezy podzigkowa¢ za pomoc i powiadomi¢ go, co stato si¢
z podarowanymi przez niego pieni¢dzmi. Jesli ofiarodawcéw jest
kilka tysigcy, to staje si¢ oczywiste, ze zaden prezes nie poradzi so-
bie z tym zadaniem samodzielnie: kto§ musi napisa¢ listy, zaadreso-
wad je i wysta¢, a czasem tez zadzwoni¢ do wielu z tych oséb czy sig
z nimi spotka¢. To dlatego potrzeba ludzi, ktérzy beda postaricami
czy wrecz ambasadorami organizacji w jej staraniach o wsparcie.
Na Zachodzie kazda uczelnia, hospicjum, a nawet zespoty Formuty
1 maja swoich fundraiseréw i bez nich nie moglyby funkcjonowa¢,
bo to oni znajduja sponsoréw, pisza wnioski o dotacje, zjednuja
hojnych darczyrcéw.

Termin ,fundraising” powstat z polaczenia dwéch angiel-
skich stéw: ,fund” — fundusze i ,raising” — zbieranie. Oznacza
zatem po prostu zbieranie funduszy i to gléwnie na cele charyta-
tywne, publiczne. Swiadomie nie tumaczymy tego stowa na jezyk
polski i wierzymy, ze ten termin przyjmie si¢ w Polsce tak jak ,mar-
keting”. Bo fundraising nie jest tylko proszeniem o datki — to za-
gadnienie z dziedziny zarzadzania organizacjami i gospodarowania
finansami. £3cz3 si¢ z nim nierozerwalnie planowanie, metodyka

i etyka, a to juz co$ wigcej niz sama filantropia.
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doswiadczeri i punk-

téw widzenia.

od wydawcy 5

Kreatywnosé¢ | Etyka
- Czy moznato potgczyé?

Tekst: Jerzy Mika

l : reatywno$¢ zrobita furorg na poczatku wieku w po-
taczeniu ze stowem ksiggowos¢. I miesci si¢ w obsza-
ze Etyki. To jednak tylko przyczyna — jedna z wielu,

dla ktérej brak dyskusji o etyce w dziataniu. Podejmujemy

to dzi$, bo temat rosnaco wazny.

Opieramy sie na filarach

W fundraisingu nie da sie dziata¢
bez postugi - to znaczy bez sensu,
nie da sie bez kultywowania, czyli
planowej systematycznej pracy

i nie da sie bez transparentnosci

i kreatywnoscil

W wielu projektach, ktére zyskaly po kilkaset zto-
tych, w wielkich kampaniach internetowych, zabrakio
tego pierwszego. Sens, stuzebnos¢ spoleczna — najbardziej
oczywisty element fundamentéw fundraisingu. W innych
zabraklo intensywnej zaplanowanej pracy. Kultywowanie

Jerzy Mika
Prezes Zarzqdu Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu
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bowiem to jedna z najtrudniejszych nég fundraisingowego
krzesta.

W tym roku Migdzynarodowa Konferencja Fundra-
isingu PSF jest poswigcona dwém innym fundamentom
tytutowym tego artykutu. Gdyby zawsze byly obecne i sza-
nowane, zycie fundraiseréw byloby tatwiejsze.

Jeden z kandydatéw do parlamentu indyjskiego
w przebraniu Spidermana wspina si¢ po dachach i $cianach
doméw mieszkaricéw miasta i kiedy ci otwieraja mu okno,
opowiada o swoim programie politycznym. Budzi dobre
skojarzenia, ma nadziej¢ staé si¢ pozytywnym bohaterem
swojego okregu wyborczego. Wystarczy wige wiedzied czego
si¢ chce, mie¢ pomyst i site do realizacji — liczy si¢ kreatyw-
no$¢. W jej poszukiwaniu warto siggaé po rézne rozwiaza-
nia. Tak tez si¢ dzieje, ale kreatywno$¢ moze nas prowadzi¢
na manowce. Kreatywno$¢, nowe pomysty i inspirujace wy-
darzenia to trzeci fundament fundraisingu.

Wyzwania etyczne

Dlaczego nie mozna da¢ prowizji, dlaczego tyle emo-
¢ji budza konta osobiste przy 1%, dlaczego darowizna musi
by¢ przeznaczona na wskazany cel, dlaczego warto by¢
transparentnym? Wydaje sig, ze ostatnie miesiace dostarcza-
ja wystarczajacych argumentdw za koniecznoscia przestrze-
gania zasad. Jurek Owsiak, ktéremu puszczajg nerwy i biega
po stole — ten obraz niech zacheci do lektury Deklaracji
Etycznej Fundraisingu PSE Zycie moze by¢ proste. Wy-
obrazmy sobie to inaczej.

Etyka broni si¢ sama

Spokojny Owsiak wobec oskarzeri — jakich oskarzed,
przeciez nie bytoby podstaw — méwi: “Podpisalismy dekla-
racje etyczng w fundraisingu PSF staramy si¢ ja wypelnia¢
najlepiej jak potrafimy, wszystko o czym Padstwo méwicie
mozna znalez¢ w naszych oficjalnych dokumentach udo-
stepnianych od poczatku WOSP”.

Tak si¢ nie stalo i jeszcze wielu nie wie o Deklaracji
i zasadach, ktére pomagaja w codziennej pracy. Chciatbym
wierzy¢, ze czlonkowie PSF sa $wiadomi, ale i tak to nasze
wielkie wyzwanie: przeczyta¢ samemu, stosowad i zapraszaé
innych. Wszyscy na tym skorzystamy.
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Czy lll Sektor potrzebuje

sanmoograniczenia?

= A

Michat Rzysko
fundraiser Polski Zwigzek Kawaleréw Maltariskich

Tekst: Michat Rzysko

prowadzajac wewnetrzne ograniczenia III

g x / Sektor nie tylko poprawi swoja reputacje, ale

tez zabezpieczy si¢ przed niekorzystnymi dla

niego zmianami w prawie. Z punktu widzenia fundra-
isera szczegblnie wrazliwe sa sprawy finansowe.

Tytulowe pytanie stawiam jako fundraiser i jako fun-
draiser mogg na nie odpowiedzie¢ jednym krétkim stowem
— tak. Diabet jak zawsze thkwi w szczegétach. Mozna dys-
kutowaé w jakich obszarach mamy si¢ sami organizowaé?
Kto powinien si¢ tym zaja¢? Co robi¢ z organizacjami, ktére
nie beda chcialy respektowa¢ ustalonych zasad? Ja chciat-
bym skoncentrowa¢ si¢ na sprawach zwiazanych z pozyski-
waniem pienigdzy. I tu znowu rodzg si¢ pytania: co jako
fundraiser mogg robi¢, a czego robi¢ nie powinienem? Czy
wszystkie chwyty s3 dozwolone, czy tez istnieje granica,
ktérej nie powinno si¢ przekraczaé?

Fundraising jest niezwykle wrazliwg dzialalnoscia i jak
pokazato zycie blad mozna popelni¢ bardzo tatwo. Nawet
jezeli nie przekroczymy granicy prawa, w tak razacy spos6b
jak zatozyciel Fundacji Kid Protect, mozemy straci¢ zaufa-
nie darczyricéw, narazi¢ na szwank reputacje naszej orga-
nizacji i catego sektora. W koricu zaufanie to jedyna tak
naprawde cenna rzecz jaka mamy. Pytanie co mogg zrobié,

Zagraniczni goscie bardzo czesto podkreslajq role etyki
w dziataniach fundraiseréw
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zeby nie dopusci¢ do takiej sytuacji? Odpowiedzig na to jest
fundraising oparty o zasady etyczne.

Deklaracia etyczna

W 2010 Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu zaini-
cjowato dyskusje nad etyka zawodu fundraisera. W ciagu
kilku miesigcy spotkar i czgsto emocjonujacej wymiany
zdafd powstata Deklaracja Etyczna Fundraisingu, ktdra
w pazdzierniku 2011 r. na konferencji fundraisingu w War-
szawie podpisali przedstawiciele ponad stu aktywnych fun-
draisingowo organizacji pozarzadowych.

Organizacje, ktére respektuja zalecenia deklaracji
etycznej przyczyniaja si¢ do wytracenia z reki argumen-
téw o nieuczciwosci organizacji pozarzadowych. Jednym
z postulatéw wyrazonych w deklaracji jest publikowanie
sprawozdari rocznych, nawet jezeli nie wymaga tego od nas
prawo. Nie béjmy si¢ tez publikacji naszych kosztéw, ale
zrébmy wszystko, zeby te koszty miescily si¢ w granicach
rozsadku. Dolaczmy tez dodatkowe informacje tak, aby
nasze finanse staly si¢ czytelne dla darczyricy. Dzigki temu
pokazemy darczydicom naszg efektywno$¢, ale bedziemy
takze ich tez edukowa¢, ze dziatanie na wigksza skale nie
jest mozliwe bez pienigdzy.

Samorequlacja zabezpiecza sektor
przed niechcianymi, ograniczajacymi
swobode dziatania zmianami
prawnymi, ktére moga byc
wprowadzone pod naciskiern opinii
publiczne;.

Dziatajac w oparciu o zasady etyczne jasno wskazuje-
my, ze sprawg nieuczciwych organizacji powinna zajaé sig
prokuratura, a nie parlament.

Goraco zachgcam do przyjecia i stosowania Deklaracji
Etycznej Fundraisingu. Im wigcej organizacji si¢ pod nia
podpisze, ttym bedzie ona mocniejszym argumentem nie
tylko w kwestii zmian prawnych, ale i waznym czynnikiem
budujacym mocniejsze bedzie zaufanie spoteczne do funda-
qji i stowarzyszeri.
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Baza danych
- by¢ albo nie byé¢

Paulina Kasperska

fundraiser,

Fundacja Hospicjum Onkologiczne
sw. Krzysztofa

Karolina Chojka — Bartoszko
marketing,

Fundacja Hospicjum Onkologiczne
sw. Krzysztofa

Tekst: Paulina Kasperska i Karolina Chojka-Bartoszko
olidna baza danych to skuteczne narzedzie pracy fun-
S draisera. Aby taka zbudowa¢ trzeba duzo pracy, najle-
piej wielu ludzi. W naszym hospicjum na przestrze-

ni kilkunastu lat zgromadzilismy pokazne zasoby danych
w formie papierowej (wizytowki, kontrahenci, rodziny
pacjentéw, wolontariusze, przyjaciele hospicjum, sasiedzi,
lokalne firmy). Uznalismy, ze wickszo$¢ tych danych nalezy
umiesci¢ w systemie, keéry umozliwi nam nadzér i prace
z nimi. Tak tez zrodzita si¢ potrzeba wdrozenia w hospicjum
systemu CRM (zarzadzanie relacjami). Juz po kilku miesia-
cach pracy z bazg zorientowali$my sig, jak bardzo moze ona
procentowal. Posiadajac zréznicowana baze sktadajaca sie
z kontaktéw do:

1. Darczynicéw Instytucjonalnych (biznes)

2. Darczyficéw Indywidualnych

3. Wolontariuszy

4. Partnerdw i przyjaciél naszego hospicjum

5. Mediéw
mozemy duzo sprawniej zarzadza¢ relacjami, ktére przekta-
daja si¢ na efekty finansowe, rzeczowe lub ustugowe.

Tworzeniem i obstuga zgromadzonych w bazie da-
nych zajmuje si¢ zazwyczaj kilku pracownikéw organizacji,
zgodnie ze swoimi uprawnieniami.

Nalezy mie¢ jednak na uwadze to, ze kazdy pracow-
nik posiada informacje istotne z punktu widzenia dziatan
fundraisingowych np. pielegniarka opickuje si¢ pacjentem,
keérego krewny, sasiad czy przyjaciel, petni funkcje zawodo-
wa, dzicki ktérej moze wesprze¢ hospicjum.

Fundraiser nie jest w stanie w jednym czasie
pozyska¢ tylu informadji, ile pozyska przy nieformalnym
wsparciu wspotpracownikéw.

Im wicksza $wiadomo$¢ i zaangazowanie pracowni-
kéw oraz beneficjentéw, tym wiecej ciekawych i przydat-
nych informagji.

Fundraiser nie jest w stanie w jednym
czasie pozyskac tylu informadji,

ile pozyska przy nieformalnym
wsparciu wspotpracownikow.
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W bazie, oprécz podstawowych informacji kontak-
towych czy personalnych, mozemy umieszcza¢ bardziej
szczegOlowe dane dotyczace np. urodzin, imienin, stanu cy-
wilnego, hobby, czy prywatnych zainteresowan danej osoby
itp. To prowadzi do zbudowania silniejszej, trwalszej wiezi
i wzmaga zaangazowanie samego darczyricy. Czgsto to dar-
czyfica przejmujac inicjatywe staje si¢ nieformalnym amba-
sadorem hospicjum zachgcajac innych do pomocy.

baza danych
byc albo nie byc

Rozbudowana, na biezaco monitorowana i uzupel-
niana baza daje szans¢ na wicksza skuteczno$¢ dziatard,
poniewaz znacznie tatwiej jest inicjowa¢ kolejne kontakey
i artykutowad potrzeby, jakie jest w stanie spetni¢ dany dar-
czynca.

Dobrze zaplanowany CRM to podstawa sukcesu
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Sciezka wptal

Szczepan Kasiriski

fundraiser z certyfikatem EFA,

szef dziatu Research&Development w Gnyszka Fundrasing
Advisors

Tekst: Szczepan Kasiriski

nia platnosdci poprzez strone internetowa organi-

zacji polaczony z obstuga Darczyiicy. Z punktu
widzenia odbiorcy ma to by¢ jak czynno$¢ jak najkrét-
sza, najprostsza i nienarazajaca go na stres.
Jednak, aby przygotowad proces, ktéry spetnia takie warun-
ki, trzeba poswigci¢ bardzo duzo czasu i uwagi na zaplano-
wanie i wdrozenie calego mechanizmu platnosci, ale takze
komunikacji z osoba, ktéra nam zaufata do tego stopnia, iz
zdecydowala si¢ przekaza¢ nam swoje cigzko zarobione pie-
niadze. Jak wiec dobrze przeprowadzi¢ naszego sympatyka
przez caly projeke?

Pod tym pojeciem kryje sie caly proces dokonywa-

Pierwsza i kluczowa sprawa, jest wprowadzenie naszego
Darczyricy na $ciezke wplat jest $ciagniecie jego uwagi, po-
przez wyrdznienie na stronie internetowej przycisku Wpta¢
(Pomoéz, Wesprzyj nas), najlepiej za pomocg koloru odcina-
jacego sie od szaty graficznej strony (zazwyczaj stosuje sig
kolor czerwony, ale nie jest to wyznacznik sine qua non).
Moje doswiadczenia z duzych kampanii wskazuja, ze tylko
1-2% o0s6b wchodzacych na strong decyduje si¢ wejs¢ na
stron¢ po$wigcong darowiznom.

Miedzynarodowa Konferencja Fundraisingu to miejsce gdzie
mozna postucha¢ najlepszych fachowcdw z kraju i zagranicy
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Naszym kluczowym zadaniem jest utrzymanie tego zain-
teresowania i zach¢cenie do dokonania wplaty. Dlatego
majac na uwagg sprawczo$¢ naszego sympatyka dajmy mu
mozliwo$¢ wyboru, ktéra z naszych akgji chciatby wesprzec.
Mozemy mu zasugerowal, ze kwota 20 zt., pozwoli na sfi-
nansowanie szczepiedl na polio dla 26 afrykariskich dzieci,
badz 57 zk., to koszt zakupu moskitier dla catego pigtra szpi-
tala w Nairobi. Wazne jest to, zeby te kwoty odpowiadaly
realnym potrzebom i jak najdoskonalej, ale takze w krétkiej
formie opisywaly to, na co zostana przeznaczone.
Oczywiscie, mozemy takze zaproponowal, ze nasz sym-
patyk moze nam zaufa¢ i przekazaé nam $rodki, aby$my
rozdysponowali je wedle wlasnego uznania (tu kluczowym
elementem w pézniejszym etapie jest powiadomienie, na co
realnie przekazalismy te $rodki).

.nane o |- / 7
dajmy mu mozliwosce

wyboru, ktéra z naszych
akdji chciatby wesprzec

Po wyborze celu nalezy (zgodnie z mechanizmem szybkich
platnosci) poprosi¢ o dane niezb¢dne do dokonania trans-
akgji. Z punktu widzenia mechanizmu niezb¢dne jest imie,
nazwisko i mail, a wszelkie dane dodatkowe powinny by¢
fakultatywne. Nic tak nie odrzuca darczyricy, jak koniecz-
no$¢ podania wszystkich swoich danych osobowych — poja-
wia si¢ pytanie — dlaczego potrzebujecie ich az tyle? I zwykle
koriczy si¢ ucieczka ze Sciezki.

Forma piatnoSci

Kolejnym etapem jest wybér formy platnosci. W' najpo-
pularniejszych systemach do przekazywania ptatnosci czyli
PayU i DotPay mozna wybra¢ bank, z ktérego chce si¢ do-
kona¢ transakeji, jednak w moim przekonaniu coraz popu-
larniejsze bedzie dokonywanie darowizn za pomoca karty
platniczej — jest to najprostsza forma przekazywania $rod-
kéw, nie wymagajaca uciazliwego logowania si¢ do banku.
Osobiscie, prawie we wszystkich wypadkach uzywam tylko
platnosci karta. Z wygody.
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Nic tak nie odrzuca darczyncy, jak koniecznos¢ podania
wszystkich swoich danych osobowych

Autorespondery

Kolejnym etapem komunikacji z naszym Darczynicy jest
wysytka do niego autoresponderéw — czyli wiadomosci au-
tomatycznych, zazwyczaj zwigzanych z procesem transak-
Gji, ale kto nam zabroni dodania wlasnego, oryginalnego
tekstu, badz wiadomosci wideo? Zazwyczaj do Darczyricy
przychodza dwie wiadomosci — pierwsza po wyborze for-
my platnoéci informujaca o rozpoczeciu transakeji oraz

koricowa, ktéra potwierdza, ze $rodki na dobry cel zostaly
przekazane. I zargczam, ze kazdy ucieszylby sig, gdyby w tej
wiadomosci znajdowat si¢ film, w ktérym konkretna osoba
z organizacji (prezes, fundraiser, podopieczny, badz caly ze-
sp6t) dzigkuje za wsparcie.

Naszym kolejnym celem jest przekonanie Darczynicy jedno-
razowego, ze warto nas wspiera¢ regularnie, ale to juz inna

PLATNOSC

% -
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@ @
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PODZIEKOWANIE

Enciraising 7

Relacja z Darczyricg to liczne spotkania i budowa wzajemnego zaufania
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Direct Dialog
w Greenpeace

Maciej Piekarz

w latach 2008-2013 szef projektu Direct Dialog w Greenpeace.
Rozpoczynat swojq prace jako street fundraiser w Krakowie.
Obecnie jest kampanierem ds. mobilizacji przy kampaniach reali-
zownych przez Greenpeace.

Mariusz Onuch

zwigzany z Direct Dialogue w Greenpeace od 2009 roku, kiedy
to w marcu zaczqt pracowac w Krakowie jako street fundraiser.
Prowadzit w polskim DD pierwszy testowy Travelling Team nad
Battykiem, nastepnie koordynowat Warszawe, t6dz, a obecnie
zarzgdza programem DD w Polskim Greenpeace.

Tekst: Maciej Piekarz i Mariusz Onuch

reenpeace nie przyjmuje pienigdzy od firm, korpo-
Gracji i partii politycznych. Dzialania organizacji sa

finansowane z darowizn indywidualnych darczys-
cow, ktorych jest na $wiecie prawie 3 miliony. 70% z nich
to osoby ktére dolaczyly do Greenpeace poprzez Direct
Dialogue...

Kilka faktow historycznych:

Pomimo wielkiego rozkwitu fundraisingu w Greenpe-
ace w latach '80, zwigzanego z sukcesami kampanii wielo-
rybniczej i antynuklearnej, w latach '90, nastapit w nim re-
gres. Wiazato si¢ to ze spadkiem zainteresowania tematami
$rodowiskowymi, a wzrastajacym na $wiecie zainteresowa-
niem kwestiami spolecznymi, takimi jak np. walka z AIDS/
HIV. Réwniez dotychczasowe metody fundraisingowe, jak
reklamy w mediach czy direct mailing przestaly by¢ juz tak
skuteczne jak wezesniej. Finansowe widmo kryzysu zaczeto
ciazy¢ nad organizacja.

Rozmowa trwa krétko
— okoto 5-7 minut

W 1993 roku w Austrii przeprowadzono test nowego
projektu fundraisingowego nastawionego na bezposrednie
pozyskanie regularnych darczyficéw w najruchliwszych
miejscach Wiednia. Ta z pozoru szalona wizja okazala si¢
,strzalem w dziesiatke’ i przyniosta w ciagu 2 lat 13.000 re-
gularnych darczydcow w wieku 25-35 lat. W 1996 roku
Greenpeace International rozpoczal implementacje pro-
jektu pod oficjalng juz nazwa ,Direct Dialogue”, na skalg
globalna. Kilka lat pézniej w $lady Greenpeace poszly inne
organizacje.

fundraising/nr 3

Klucz do sukcesu.

Skutecznos¢ Direct Dialog opiera si¢ na jednym klu-
czowym czynniku, na dialogu. Tutaj to mozliwo$¢ bezpo-
$redniej, zywej komunikacji fundraisera/rki z darczytica.
Fundraiser/rka nie tylko przedstawia cel, na jaki zostanie
przekazana darowizna, ale réwniez odpowiada na wszystkie
pytania darczyricy. Pozwala to szybko nawigza¢ relacje dar-
czyfica-organizacja, ktéra w przypadku tradycyjnych metod
tworzy si¢ zdecydowanie dluzej.

Rozmowa trwa krétko — okoto 5-7 minut. Nie ma
w niej czasu na obszerne statystyki czy wyliczenia dotycza-
ce projektéw. Nalezy od razu sprawdzi¢, czy osoba popiera
dzialania organizacji i spelnia wymogi, ktére pozwolg jej
zostaé darczyrica. Nastepnie opowiedzie¢ jej o biezacych
dzialaniach organizacji i poprosi¢ o wsparcie. Dlatego tak
istotny/a jest tu sam fundraiser/rka, jego/jej osobowos¢
i umiejetnosci. Dobre przygotowanie merytoryczne, wyso-
ka kultura osobista oraz umiejgtno$¢ komunikacji z rézny-
mi typami osobowosci bardzo czgsto decydujg o sukcesie
lub porazce w przekonaniu osoby do wsparcia.

umiejetnos¢ komunikadji z roznymi
typami 0sobowosCi

Stabilno$¢.

Gléwna zaletg Direct Dialog jest bardzo duza mozli-
wos¢ przewidywania i planowania dochodéw budzetowych
organizacji. Majac okreslong liczbg aktywnych darczyn-
cow, oraz znajac dane na temat ogdlnych ich aktywnosci
(rezygnacja ze wsparcia, brak $rodkéw na koncie) mozemy
z duzym prawdopodobiedstwem przewidywa¢ dochody na
kilka lat naprzéd.



Dominika z Warszawy (ponad 100 darczyricéw)

Dla mnie najwazniejsze jest nawiazanie dobrego kon-
taktu z osoba, danie jej przestrzeni, zainteresowanie si¢ nia.
Dzigki temu rozmowa jest ptynna, naturalna i ta osoba zo-
staje darczyrica.

Karolina z Warszawy (ponad 100 darczyricéw)

Wiara w siebie i w ta prace... To daje sile, kedra pozwala
znalez¢ wirdd tysieey ludzi, wéréd tych tduméw ta osobe,
ktéra powie ostatecznie TAK i wypelni deklaracje. Dzigki
temu uczuciu mam tg sife, zeby dotrze¢ do osoby, ktdra zo-
stanie darczyrica.

Direct Dialog:

metoda fundraisingowa polegajaca

na uzupetnieniu formularza polecenia
zaptaty/innego druku bankowego dzie-

ki ktéremu darczynca poprzez swoj
bank deklaruje przekazywanie pewnej
okreslonej kwoty w sposob cykliczny
(miesieczny, kwartalny, roczny)
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Rafat (Krakéw i Warszawa, ponad 900 darczyricéw)

W tej pracy najfajniejsze jest to, ze namawiamy ludzi do
jednej z najpigkniejszych rzeczy, do ktérych sa zdolni — do
bezinteresownoséci. W tym wielkim pospiechu, w miescie,
kiedy biegna za swoimi pieniedzmi, mozemy ich naméwi¢,
zeby zrezygnowali z tego biegu i zrobili co$ picknego.

Natalia (ponad 200 darczyricéw)
By¢ naturalnym, by¢ soba i po prostu to czué.

Magda z Krakowa (ponad 450 darczyricow)

Przede wszystkim pokonatam wiele barier, nauczytam si¢
swobodnie rozmawia¢ z ludZmi, z czym weze$niej miatam
duzy problem. Poznatam wiele ciekawych oséb, kedrych
na pewno nie spotkatabym, gdyby nie ta praca... Atmos-
fera w pracy jest wyjatkowa, nigdy wczesniej nie miatam
w zadnej pracy tak przyjacielskich relacji z przetozonymi
i kolegami... Tego nie da si¢ opowiedzie¢, to trzeba poczué,
do$wiadczy¢ samemu.

fundraising/nr 3
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Jesli chcesz - Znajdziesz sposéb
Jesli nie chcesz - Znajdziesz powéd

Social Media w NGO

Monika Paterka
fundraiser z zacieciem PRowym. Wspdtpracuje kreatywnie
z kilkoma organizacjami pozarzgdowymi.

Tekst: Monika Paterka

= mialo wysung teze, ze z nimi si¢ budzimy i zasy-
S piamy. Przychodzimy do pracy i zanim zdazymy
wlaczy¢ czajnik, by zrobi¢ poranng kawe, logujemy
si¢ na Facebook’a. Ci, ktérzy bez wlaczania komputera
zaczynajg dzied pracy od zaparzenia czarnego napoju,
zapewne zdazyli juz podczas podrézy tramwajem spraw-
dzi¢ przez smartfona, co ,¢éwierkaja” na Twitterze. Czy
to my jeste$my bardziej w mediach spotecznosciowych,
czy bardziej one w naszym zyciu i jak to si¢ przeklada
na NGO?

Budowanie wyjatkowe] spolecznoSci

Media spotecznosciowe laczy jedno: gromadzenie
ludzi wokét jakiej$ osoby, grupy, wydarzenia czy wspélnej
wartosci. Czasem nas — fundraiseréw — nazywa si¢ sprze-
dawcami idei, dlatego tak wazne jest, by okresli¢, kim s

nasi odbiorcy i czego od nas oczekuja. Tresci, ktére zamiesz-
czamy na kontach naszych akcji na Facebooku, Google+,
Twitterze czy Pinterest muszg przede wszystkim dawad po-
czucie przynaleinos’ci, maja byc' pomocne i uzyteczne, sku-
pia¢ uwage i mobilizowa¢ do dziatania. Tak powstajg cha-
rytatywne grupy biegaczy, na przyklad ,Druzyna dla Jasia’
i ich kibice, ci, ktdrzy z réznych powodéw biega¢ nie moga,
ale kibicuja swoim znajomym, ktérzy pokonujac kolejne ki-
lometry i przygotowujac si¢ do maratonu zbieraja ztotéwki
na leczenie chorego chiopca.

Pamigtajmy, ze nasze dzialanie zawsze musie mie¢
CEL i okreslony CZAS trwania. Kazda informacja o na-
szych malych sukcesach, czyli kolejna wplata, kolejne
zgloszenie do akgji, kolejny fan to zastrzyk energii dla
wszystkich czlonkéw naszej spolecznosci, dla naszych
fundacji czy stowarzyszeni i w koricu dla nas — fundraiseréw.
Warto réwniez pamigtaé, by rozbudowywaé siatke przy-

fot. Wojciech Rozenek

Zadne wigksze

i mniejsze wydarze-
nie nie moze oby¢

sie bez social mediow
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jaciél naszych organizacji, przekonywaé fanéw, by podali
informacjg dalej, zaprosili do udziatu w wydarzeniach swo-
ich znajomych, umieszczali na swoich profilach informacje
o tych, kedrych wspieraja.

Identyfikacja

To potowa sukcesu. Nie béjmy si¢ mocno identyfi-
kowa¢ z naszymi projektami. Przyktad zawsze idzie z géry,
a zeby rozpali¢ ognisko potrzebna jest iskra. Fundraisier jest
ta osoba, na ktérej z reguly spoczywa zainicjowanie dziatar.

Nie béjmy si¢ umiesci¢ swojego zdjecia na profilach
naszych akgji, méwmy jasno i wyraznie dlaczego to robimy
i co to dla nas oznacza. Przedstawiajmy tych, ktérych juz

narzedzia
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etapéw pracy nad projektami.

W tym samym czasie po$wigcamy trzy popotudnia
na zaprzyjaznienie si¢ z darmowym programem online do
tworzenia grafik — canva.com. Program zawiera szablony
w odpowiednich rozmiarach — do facebooka, do bloga, pre-
zentacji, infografik. Mamy mozliwo$¢ zaladowania swoich
zdje¢ i swobodnego korzystania z miliona gotowych ele-
mentéw do naszych grafik. Wtedy juz tylko wystarcza nam
dane liczbowe z naszych projektéw i mozemy umieszczad je
na infografice lub stworzy¢ plakat planowanego koncertu!
Grafiki mozemy zapisa¢ bezposrednio jako pliki graficzne
lub w formie pdf, co daje dodatkowa mozliwos¢ — przygo-
towania samodzielnie materialéw promocyjnych.

Nie pozostaje nic innego jak wzia¢ si¢ do pracy. Zgod-

Sektor zostat stworzony po to, by faczyc

potrzebujacych z darczyncami

zaraziliémy ideg pomagania, tych, ktérzy chcg by¢ uczest-
nikami zaplanowanych wydarzeri. Pokazmy jak wyjatkowa
jest motywacja poszczeg6lnych oséb do pomagania. Nasi
fani czgsto zadajg pytanie DLACZEGO? PO CO? Dajmy
in na to odpowiedz.

Za wszystkimi hastami naszych kampanii fundraisin-
gowych stoja konkretni ludzie — pracownicy organizacji,
wolontariusze, studenci, uczniowie, seniorzy. Kazdy z nich
robi to ,,po cos”.

Sam sohie sterem, zeglarzem, okretem

Co zrobi¢, gdy nasz okret wyplywa na szerokie wody
w social mediach, ster jest ustawiony na CEL — stworzenie
spotecznosci i zebranie $rodkéw dla organizaciji, a my od-
nosimy wrazenie, ze jesteSmy samotnym zeglarzem? Sko-
rzysta¢ z lornetki, ktorg w przypadku Facebooka, Twittera
czy Pinteresta jest symbol lupy, czyli przegladarki. Szukaj-
my innych uzytkownikéw, ktérzy mogg staé si¢ naszymi
partnerami. Najlepiej zacza¢ od tych profili, ktére s tema-
tycznie najblizsze naszym akcjom. Obserwujmy, udostep-
niajmy, ¢wierkajmy, przypinajmy. Czlowiek nie powinien
by¢ samotng wyspa, a tym bardziej organizacje, dla ktérych
dziatamy. III Sektor zostal stworzony po to, by laczy¢ po-
trzebujacych z Darczydcami, dlatego warto skumulowa¢
sity z réznych stron w jednym waznym celu. Wystanie in-
formacji do innej organizacji z zaproszeniem do wspétpra-
cy zajmuje kilka minut, a wspélnie podjety wysitek moze
procentowaé na kolejne miesiace i lata. Warto jest stworzy¢
flotg sprzymierzecéw, by przetrwaé burze, ktdre w tej dzia-
falnosci sa nieuniknione.

Mamy pomysty, mamy zalozone konta na portalach
spotecznoséciowych, zaczynamy dziata¢, mamy o czym pi-
sa¢, ale wiemy, ze sam tekst jest mato atrakcyjny. Co wtedy?
Myslimy o grafice i okazuje sig, ze jej stworzenie moze po-
chtona¢ znaczng czgé¢ naszego budzetu. Jest na to sposéb:
kumulujemy swoje dziatania na Instagramie i Pinterescie
— uzywamy do tego wykonane przez nas zdjgcia naszych
dziatan, naszych podopiecznych, darczyricéw, partneréw,

nie z hastem: Jedli chcesz, znajdziesz sposéb — nie béjmy
si¢ podja¢ wyzwania. Wymaga to od nas motywacji, energii
i odwagi zaproszenia innych do wspétpracy, ale przeciez do-
brze wiemy, ze WARTO!

WOSP bardzo sprawnie komunikuje swoje dziatania
i aktywnosci w mediach spotecznosciowych.
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Syzyfowa praca
czyli fundraising w kulturze

Marek Ostafil

Manager, producent filmowy, organizator miedzynarodo-
wych projektow kulturalnych i artystycznych w Polsce i za
granicq. Manager Miedzynarodowych Konferencji Fundraisin-
guw latach 2011-13.

Tekst: Marek Ostafil

( :zy fundraising w kulturze to ,,syzyfowa praca”?
Wydaje mi si¢, ze nie mozemy tak méwid. ,,Sy-
zyfowa praca” nazywamy prace daremna, ktérej

owa daremnos$¢ wynika z jakiego$ zewnetrznego uwa-

runkowania. Aby jednak o niej méwi¢ musza by¢ spet-
nione warunki wynikajace z ,definicji” naszego okreslenia.

Ot6z musi wystgpowac jaka$ ,praca’, musi by¢ ,daremna”

no i musza wystgpowac te wlasnie ,,uwarunkowania”. Jak to

jest z fundraisingiem w kulturze?

Zacznijmy od okredlenia tychze ,, uwarunkowari”. Pa-
trzac na rzeczywisto$¢ otaczajaca organizacje pozarzadowe
dzialajace w obszarze kultury mozemy pomysle¢ — Sytuacja
jest rzeczywiscie fatalna, nikt nie chce wspiera¢ kultury, nie
ma darczyicow wspierajacych organizacje, zostaja tylko
sponsorzy i granty. I jak tutaj méwi¢ o funadraisingu w kul-
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Kazde dziatanie musi byc poprzedzone skrupulatng analizg.
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turze? Syzyf zostal na swa ,rzeczywisto$¢” skazany za kare.
Jesli fundraising w kulturze jest syzyfowa praca to wychodzi
na to, ze organizacje na taka rzeczywisto$¢ réwniez zostaly

Wskrzesmy polska tradycdje
Swiadomego mecenatu.

Nie musimy maowi¢ nawet
0 jakim$ nowym, obco
brzmigcym fundraisingu..

skazane. Jedli za$ tak, to przez kogo? System? Decydentéw?
Polityke? Uwarunkowania? Na pewno te elementy maja

bt

fot. Wojciech Rozenek
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Europa Galante podczas koncertu w Filharmonii Krakowskiej w ramach festiwalu Misteria Paschalia, 5 kwietnia 2010.

swoj udzial w ksztattowaniu rzeczywistosci. Obawiam si¢
jednak, ze to nie one ponosza wing za obecny stan rzeczy.
Kiedy mamy przed soba zadanie do wykonania, nie-
mal automatycznie jeste$my w stanie znalez¢ setki wymo-
wek i przyczyn dlaczego nie moze ono zostaé wykonane.
Dlaczego jest trudne i w zwiazku z tym nawet szkoda si¢ za
nie zabiera¢, bo przeciez ,wiadomo”, ze si¢ nam to nie uda.
I tak tworzymy samospelniajaca si¢ przepowiednie.
Oczywiscie — brak jest darczyfic6w wspierajacych kulture,
oczywiscie — mamy do czynienia z rzesza sponsoréw wyma-
gajacych co raz wigcej w zamian za co raz mniej. Czy jest to
element kary Syzyfa? To kara w tym wypadku za lenistwo
i zaniedbanie. Biorac pod uwagg jednak catos¢ sytuacji Sy-
zyfa to wazny jest tu takze element daremnej pracy.
Fundraising nie jest ,syzyfowa praca’ z jednego pro-
stego powodu — brak tutaj elementu samej... pracy. Gdy-
by$my od 25 lat pracowali w dziedzinie kultury nad budo-
waniem relagji z darczyficami, gdyby$my pracowali nad ich
$wiadomodcia, uczyli ich doceniaé¢ samg sztuke, rozumie
wage jej wspierania, u§wiadamiali odpowiedzialno$¢ jaka
spoczywa na darczyricach i organizacjach.
Gdybysmy nawet tylko probowali wskrzesi¢ polska

tradycje $wiadomego mecenatu. Nie musimy méwi¢ na-
wet o jakim$ nowym, nieznanym nikomu i obco brzmia-
cym fundraisingu... Gdyby te 25 lat cigzkiej, codziennej
pracy nie przyniosto zadnych rezultatéw to mogliby$my
powiedzie¢, ze fundraising w kulturze jest syzyfowa praca.
Na razie nie mozemy tak méwié, bo naszego syzyfowego
kamienia jeszcze nie ruszyliémy, natomiast sami skompli-
kowali$my sobie jak to tylko mozliwe sytuacje i doprowa-
dzilismy do tego, ze droga pod gére jest wyjatkowo stroma.
Nerwowe i chaotyczne akcje crowdfundingowe nie zastapia
budowania dtugofalowych relacji z mecenasami. Nie sprzy-
jaja budowaniu stabilnego wsparcia dla kultury, edukacji
darczynicéw. W tej sytuacji najtatwiej jest tego nie zauwazad
i tylko stwierdza¢, ze przeciez fundraising w kulturze jest
syzyfowa praca, bo nie bylo i nie ma efektéw. Ale czy kto-
kolwiek rzeczywiscie ruszyt kamien?

Tym, kt6rzy od 25 lat systematycznie, codziennie, wy-
trwale, konsekwentnie tocza kamien relacji z darczyricami
pod gére kultury, by odbudowa¢ §wiadomy mecenat, skta-
dam jak najbardziej nalezne wyrazy najglebszego szacunku.
Wasza praca — kimkolwiek jestescie — nie bedzie syzyfowa.

Nerwowe i chaotyczne akcje
crowdfundingowe nie zastgpia
budowania dtugofalowych reladji
Z mecenasami.
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Na scenie zycia zawodowego,

czyli

o sztuce autoprezentacji

Marzena Jankowska

Psycholog, trener, coach, kierownik projektow z zakresu
HR. Cztonek — zatozyciel Polskiego Towarzystwa Trenerow
Biznesu i Administracji Publicznej oraz Stowarzyszenia ,Pro
Ethica”. Partner zarzqdzajgcy KOMILITON Trening i Rozwdj.

Tekst: Marzena Jankowska

igkszo$¢ z nas, gdy zaczyna mysled o wraze-
g K / niu jakie wywoluje na innych, o tym, ze jest
oceniania, zmienia swoje zachowanie. Chce-
my mie¢ kontrole nad tym jak widza nas inni, co wigcej
pragniemy ,wymusi¢” na innych pozadane przez nas re-
akcje. Cho¢ brzmi to dos¢ podejrzanie i moze kojarzy¢ sig
z ktamstwem, manipulacja czy brakiem autentycznosci, bez
autoprezentacji niemozliwe byloby istnienie i funkcjonowa-
nie spoleczeristwa (pomyslmy jak ludzie by wygladali, co
by wygadywali i jak paskudnie musieliby pachnie¢, gdyby
zupelnie nie obchodzito ich, co pomysla o nich inni). Nie-
mozliwe byloby takze zbieranie funduszy na dobroczynne
cele.

Nie wybieramy wszak partnera zyciowego, przyjaciela
czy pracownika w drodze losowania, na chybit trafil. Nie
oddajemy tez wlasnych pienigdzy komus, kto nie wzbu-
dza zaufania, cho¢by przekonywat nas zawzigcie iz cel jest

szczytny. Zwracamy uwage na to, co ludzie soba reprezen-
tuja i wyciagamy daleko idace wnioski dotyczace ich cech
osobowych i motywéw dziatania. Ma to znaczacy wplyw
na ksztattowanie si¢ relacji miedzy ludZmi, a w kontekscie
pracy fundraisera — na to czy zostanie on dobrze przyjety
i zrealizuje swoje cele.

fundraising/nr 3

fot. Wojciech Rozenek

Zwracamy uwage na to, co ludzie
soba reprezentuja i wyciggamy
daleko idace wnioski dotyczace
ich cech osobowych i motywow
dziatania

Erving Goffman w swojej stynnej ksiazce ,,Czlowiek
w teatrze zycia codziennego” okreslit zycie spoteczne jako
spektakl, gdzie w kazdej interakeji z drugim cztowickiem
dbamy, w sposéb §wiadomy lub nie o to, by wywrze¢ na
nim odpowiednie wrazenie i zrealizowa¢ swoje zamierzenia.
Natrafiamy tu na ciekawy paradoks. Wiele oséb zaprzecza
bowiem, ze troszczy si¢ o swdj publiczny wizerunek, co
samo w sobie jest taktyka autoprezentacyjna! Aby osiagnad
sukces w nielatwej pracy fundraisera, musimy mie¢ pew-
no$¢, ze inni postrzegaja nas, jako osobg... no wtasnie jaka?
Mam nadziejg, drogi Czytelniku, ze jeste$ juz przekonany,
iz dbanie o swoj wizerunek jest podstawa udanych interak-
Gji spotecznych, a nie podejrzang taktyka manipulacyjna.
Mozemy zatem zajac si¢ szczegétami.

Lasady podstawowe

Kiedy kto$ podaje ci zimna i spocong dlon, co my-
$lisz o tej osobie? Kiedy ktos z kim si¢ komunikujesz uzy-
wa dziwacznych lub niezrozumiatych stéw, by wypowiada¢
si¢ w niestandardowy sposéb, co o nim sadzisz? Kiedy ktos
moéwi do ciebie cichym, prawie nieslyszalnym glosem, ja-
kie to wywiera na Tobie wrazenie? Analizujac odpowiedzi
na powyzsze pytania dochodzimy do wniosku, ze sposob
w jaki formujemy wlasne wazenia na temat innych jest dos¢
intuicyjny. Tymczasem naukowcom udalo si¢ tu wyréznié
konkretne zasady. Do najwazniejszych naleza nastgpujace:

1. Mamy sktonno$¢, aby przywiazywaé wicksza wage
do negatywnych informacji na temat innych ludzi, niz po-
zytywnych.

2. Mamy sktonnos¢, aby ulega¢ takim bodzcom, kté-
re sa najbardziej oczywiste.

3. Mamy skfonno$¢, aby ocenia¢ innych, opierajac si¢
na zalozeniu, ze wigkszos¢ ludzi jest podobna do nas.



Fundraiser lubi prze-
bywac w miejscach,
gdzie jest biznes.

korzystne jest
,dopasowywanie sie"
do rozmowcy

Co z tego wynika w praktyce? Po pierwsze, chcac
wywrze¢ pozadane wrazenie na potencjalnym darczyricy
musimy pracowa¢ nad wyeliminowaniem niewerbalnych
sygnaléw, keére moga prowadzi¢ do formowania negatyw-
nego wrazenia na nasz temat (np. pewnosci siebie, tego czy
wzbudzamy sympati¢, wiarygodnosci). Naleza do nich na
przyklad zaniepokojony glos, niekontrolowane dotykanie
twarzy, zbyt uboga lub ekspresyjna gestykulacja, zgarbiona
sylwetka, mato plynne wypowiedzi, czy tez zbyt szybkie ich
tempo). Po drugie, powinni$my rozpozna¢ najbardziej wy-
raziste pozytywne i negatywne cechy wiasnej komunikacji,
a nastgpnie wzmacnia¢ te dobre i eliminowa¢ niepozada-
ne. Po trzecie, korzystne jest ,,dopasowywanie si¢” do roz-
méwcy, nie tylko poprzez podkreslanie wspélnego interesu,
jakim jest che¢ pomocy innym, ale takze poprzez sposdb
prowadzenia rozZmowy, gesty, postawe ciala. Naleiy réwniez
tumi¢ te sygnaty, ktdre akcentujg réznice migdzy rozméw-
cami (na przyktad postugiwanie si¢ dialektem).

Wymiary wizerunku

Manipulowanie wrazeniem nie jest sprawa tatwa. Jest
to skomplikowany proces psychologiczny, ktéry zalezy od
bardzo wielu zmiennych (na przykiad kontekstu sytuacji
czy tez nastroju osoby, na opinii ktérej nam zalezy). Dodat-
kowa trudnos¢ polega na tym, iz kazde zachowanie moze
by¢ interpretowane na wiele sposobéw. Chcac sprawié wra-
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zenie czfowieka inteligentnego, stosujac wyszukane zwroty,
mozna zyska¢ opini¢ pompatycznego, przemadrzatego lub
préznego. Aby zmaksymalizowaé swoje szanse na skutecz-
na autoprezentacj¢ uporzadkujmy kwestie terminologiczne
i zajmijmy si¢ praktyka dziatania.

Wrazenie jest szerokim terminem, ktére jest defi-
niowane przez cztery podstawowe komponenty, ktdre sa
nazywane wymiarami wizerunku. Naleza do nich: wiary-
godno$¢, wzbudzanie sympatii, atrakcyjno$¢ interpersonal-
na oraz dominacja. Wymiary te s3 uniwersalne, to znaczy
kazdy z nich jest wazny (cho¢ w réznym stopniu) w prawie
kazdej sytuacji komunikacyjnej. W pracy jaka wykonuje
fundraiser sa one istotne w kolejnosci, w jakiej zostaty wy-
mienione.

Na wiarygodnos¢ sktadaja sie dwa
komponenty: kompetencja
i zastugiwanie na zaufanie

Tu liczy si¢ profesjonalizm i dobre przygotowanie
fundraisera do petnienia swojej roli.

Zdolno$¢ wzbudzania sympatii nie jest okreslana
przez dodatkowe komponenty. Mozna powiedzie¢, ze albo
bedziesz si¢ wydawat sympatyczny albo nie. Ten wymiar jest
szezegélnie istotny dla tych oséb, ktére cenia sobie ciepto
i poczucie bezpieczeristwa we wzajemnych relacjach.

Atrakcyjno$¢ interpersonalna jest definiowana przez
trzy podwymiary. Jest to wzbudzanie zainteresowania, eks-
presyjno$¢ emocjonalna i towarzyskos¢. Taki zestaw cech
i umiejetnosci nabiera znaczenia w sytuacjach nieformal-
nych. Osoby, ktdre je posiadajg sa czgsto okreslane jako
»dusze towarzystwa” i lubiace ,,by¢ na $wieczniku”.

Dominacja to ostatni wymiar, ktéry wzbudza najwie-
cej kontrowersji. Sktadaja si¢ na niego wtadza i asertywnosé.
Latwiej zrozumied jego wagg, gdy uswiadomimy sobie,
okreslenie negatywne tego wymiaru — ulegtos¢. Wickszos¢
z nas we wzajemnych interakcjach lubi mie¢ poczucie, ze
spotyka si¢ z osoba, ktora ma swoje zdanie i jest partnerem
do wspétpracy; a nie konformista.

Lasady kierowania wraieniem

Wiemy juz, na jakie zmienne trzeba zwréci¢ uwa-
ge, chcac poprzez autoprezentacje zwickszy¢ swoje szanse
na zbudowanie dobrych relagji z potencjalnym darczyrica.
Pojawia si¢ zatem pytanie, jak to zrobi¢? Dale G. Leathers
w swoim podreczniku komunikacji niewerbalnej zebrat wy-
niki badan réznych o$rodkéw naukowych i badaczy, doty-
czace czterech wymiaréw wizerunku. Jest to zbidr bardzo
cenny, poniewaz stanowi gotowe i konkretne przepisy na
udang autoprezentacjg. Przytoczmy kilka najwazniejszych.

Wiarygodnoseé:

= bardziej kompetentni wydaja si¢ ludzie, ktdrzy
utrzymuja czesty, ale nie ciagly kontakt wzrokowy
z rozmowca,

2 z wicksza kompetencja kojarzone sa nastgpujace
sygnaty wokalne: wzglednie szybie tempo méwie-
nia, znaczna glo$nos¢ oraz krétkie, celowe przerwy
w wywodzie,

= jako bardziej kompetentne oceniane sa te osoby,

ktére spetniaja oczekiwania dotyczace wygladu fi-

fundraising/nr 3
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zycznego ludzi, z ktérymi si¢ spotykaja (nalezy wigc
zastanowic¢ si¢ kim jest osoba, na ktérej chcemy zro-
bi¢ wrazenie cztowieka wiarygodnego i jakiego wy-
gladu si¢ spodziewa — czy bedzie to stréj formalny
czy tez moze pasujacy bardziej do kultury organiza-
Gji, ktora reprezentujemy),

= kiedy to, co jest méwione (sygnaly werbalne)
i mowa ciata (sygnaly niewerbalne) sa niespdjne,
spada poziom zaufania (np. méwienie cichym i nie-
pewnym glosem o sukcesach swojej organizacji),

= nieautentyczny i niedopasowany do kontekstu sy-
tuacji $miech, sprawia, ze spada poziom zaufania,

= oznaki napigcia takie jak brak ptynnosci wypowie-
dzi, rozbiegany wzrok czy oblizywanie ust, sprawia-
ja, ze osoba jest postrzegana jako mato kompetent-
na.

Wzbudzanie sympatii:

= wzbudzaniu sympatii stuzy: bliska (ale nie za bli-
ska) odleglo$¢ od rozméwey, bezposrednia orien-
tacja ciala, przechylenie do przodu, odpowiedni
spotecznie dotyk, szczery i dostosowany do sytuacji
us$miech, odpre¢zona i otwarta pozycja ciata,

= ludzie ktérzy sygnalizuja zainteresowanie i uwaz-
noé¢, usmiechaja sie i nawiazuja kontakt wzrokowy
sa oceniani jako bardziej sympatyczni,

=>  bardziej lubiani sa ludzie, ktérych stréj spetnia ocze-
kiwania partnera interakgji,

=  zdolno§¢ wzbudzania sympatii wiaze si¢ z glosem,
ktéry ma przyjemne, pewne siebie, dynamiczne

i ozywione brzmienie, jest rozluZniony, ekspresyjny,
emocjonalny i §wiadczacy o przyjaznym nastawie-
niu i zainteresowaniu,

=  ze spadkiem sympatii wiazg si¢: nieprzyjemny wyraz
twarzy, brak gestykulacji, wzrokowa nieuwazno$¢
i zamknigta postawa ciata.

Atrakeyino$¢ interpersonaina:

=> jako bardziej atrakcyjne interpersonalnie oceniane
sa osoby, ktére wydaja si¢ by¢ spontaniczne oraz
ujawniajg odczuwane emodje,

> ludzie ktérzy reaguja na partnera kiwajac glowa,
udzielajac pozytywnego wzmocnienia wokalnego
(np. ,mhm”), nachylajac si¢ do przodu, utrzymu-
jac kontakt wzrokowy, sa postrzegane jako bardziej
atrakcyjne interpersonalnie, niz te osoby, ktére tego
nie robia,

=  ludzie kedrzy nie wykorzystuja mozliwosci swojego
glosu (np. tonacji i natezenia), méwia monotonnie,
sa postrzegani jako nieinteresujacy.

=> dominagja jest silnie komunikowana przez uporczywe
wpatrywanie si¢, uleglos¢ zas przez przygladanie sig,

= o swojej dominacji informujemy poprzez kontrole
czasu mowienia, wypowiadanie si¢ dono$nym glosem
oraz czgsto przerywajac drugiej osobie,

= niewerbalnie dajemy zna¢ o swojej uleglosci skurczo-
ng i zamknigta postawy ciata, ograniczonym zakresem
ruchdéw, zgarbionym i napigtym cialem, opuszczona
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glowa,
= malo donosny i delikatny glos komunikuje brak aser-

tywnosci.

Dominacja jest najmniej istotnym wymiarem wize-
runku fundraisera, cho¢ nalezy pamigtad, ze ulegtos¢ i brak
asertywnosci nie sa dobrymi prognostykami sukcesu w ja-
kiejkolwiek ,branzy”.

Czytanie na temat autoprezentagji i kierowania wra-
zeniem pozwala poszerzaé nasza wiedze deklaratywna, czyli
swiem, ze...”. Ale w tym przypadku wazniejsze s3 umiejet-
noéci, czyli wiedza proceduralna — ,wiem jak i potrafi¢”.
Najlepszym sposobem rozwijania swoich kompetencji au-
toprezentacyjnych sa profesjonalne szkolenia, na ktérych
mamy mozliwo$¢ ¢wiczenia konkretnych umiejetnosci
i otrzymania informacji zwrotne;j.

Artykut koncentruje si¢ wokét zagadnienia komuni-
kacji niewerbalnej w autoprezentacji, co jest dopiero po-
czatkiem drogi do stosowania innych, bardziej zaawansowa-
nych technik i takeyk werbalnych — perswazji i wywierania
wplywu, o ktérych juz wkrétce.
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Strategies for securing US

foundation grants

In a post-recession era

Eelco Keij is the founder of KeyLance Consultancy in New York.
He has over ten years’ experience working in the international
development sector—among others — as a consultant, fundraiser
strategist, trainer and advocacy specialist. He works together
with various consultancies in other countries and will speak at
the upcoming International Fundraising Congress (IFC) 2014.

Tekst: Eelco Keij

ith diversity in funding becoming increasin-

g x / gly imperative in the not-for-profit sector,
Eelco Keij outlines some strategies for orga-

nisations to consider when seeking cross-border grants.

“Excuse me, could you please help me get in rouch
with the Ford Foundation? We are sure they would be
very interested in the work we do!”

I’s not rare for my office to receive a question like this
from someone working for a not-for-profic (NFP) based
outside of the United States. While I understand the inte-
rest in seeking funding from these private foundations, the
example question above falls flat on two accounts.

First, there are literally thousands of foundations in
the US that fund internationally — why approach such a hi-
gh-profile foundation? Another, lesser-known foundation
could possibly grant more towards your cause — and possi-
bly in a shorter time.

Second — and even more importantly — the question
implies a complete misunderstanding of how this sector
works. Fundraising is about opposite thinking. To pa-
raphrase US President Kennedy: don’t ask yourself what the
foundation can do for you — ask yourself what you can do
for the foundation. Each foundation has its own goals and
mission. If you ensure you can contribute to the furthering
of those, they will be more likely to listen to you.

In all fairness, various Polish NFDPs are already aware
of this. Statistics made available by the Foundation Center
indicate that over the past ten years,

NFPs based in Poland received
almost $70 million (approximately
€5] rTN”IOﬂ) in grantS—notareally impressi-

ve amount, but not unnoticeable either. Moreover, this last
amount was not dispersed over a happy few — almost 200
Polish NFPs had a share of this multi-million pie. However,
when taking out the top 10 main recipients the amount is
reduced to ‘only’ $23 million. In all, Poland seems to be
a low-average European performer.

Jan Matejko Academy of Fine Arts in Cracow
Centre of Civic Education for Poland and Belarus
University of Warsaw

Health Promotion Foundation

Saint Barbara Province Hospital $200.000
Fundacja dla Polski $190.000
Polish Donors Forum $170.000
Missionary Sisters of the Holy Family $165.000
Discalced Carmelite Nuns $162.125
Federation of Polish Community Foundations $160.000
Project HOPE - The People-to-People Health Foundation, Poland $159.309
Fundacja Dla Dobra Chorych im Jakuba Wegierki $146.000
Olimpiady Specjalne Polska $140.847

Growth in international giving

There are three types of grantmakers: private foun-
dations, grantmaking public charities and direct corporate
giving programs. In the US, private foundations such as the
Ford Foundation differ from public charities in that their
funding often stems from a single investment of an original
donation from an individual, family or corporation, rather
than from periodic donations from different public sources.
These private foundations use this funding to offer grants to
other organisations and to fund charitable activities. There
are over 110,000 grantmakers in the US, including private
foundations, public charities and corporate programs. In
2011, the total amount of money US foundations provided
for international purposes amounted to $7 billion, of which

The good news is that the
US foundation market

is in a continuous

growth phase

approximately $3.5 billion went to overseas recipients via

cross-border giving.
The good news is that the US foundation market is
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$236.600 Some examples of
$220.000 Polish success stories
$213.700 (source: Foundation

$200.000 Center)
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in a continuous growth phase. In 2011, total charitable do-
nations in the US increased by 4 per cent from 2010 to
$298.42 billion (overall giving), most of which came from
individuals (approximately $218 billion). An estimated $42
billion was supplied by non-corporate foundations, which
is a modest 1.3 per cent decline compared by 2010. Corpo-
rations and corporate foundations showed a similar giving
pattern as in 2010, contributing $14.5 billion. Interestin-
gly, donations to sub-sector international affairs rose by 4.4
per cent in 2011.

“Surprises include the fast growth of giving to inter-
national affairs (from foundations) over the last decade,
thanks to both an explosion in the number of charities
serving this arena and an increasing cognisance among
Americans about needs beyond our borders,” states the
Indiana University’s Center on Philanthropy in its Giving
USA 2012 — the annual report for philanthropy for the year
2011 report.

These figures indicate that we have now returned to
pre-recession levels. While ‘religion’ is the most domesti-
cally granted area by US foundations, ‘health’ is the most
granted area by US foundations when it comes to inter-
national grant-making, followed by ‘development’ and
‘environment’.

Increasing interest in the US foundation
market

The more challenging news is that NFPs worldwide
are facing governments that are both rapidly and steeply
cutting their international aid budgets, forcing NFPs to
diversify their funding base. For some, it is do or die. Not
only Polish, but also German, Dutch, French, Chinese, In-
dian, Mexican, Australian, South African and Argentinian
are successfully treading this foundation path. Because of
the sudden increased competition among NFPs strategy has
become more important than ever before.

The keys to hecoming pre-selected

At any foundation, it’s the program officer’s job to
confer and monitor grants, but an excessive influx of grant
proposals often leads to the officer building a kind of ‘sel-
f-defense construction’ in order to protect the smooth con-
tinuation of an overburdened foundation.

"No applications accepted” and
"giving only to pre-selected organi-
sations" are phrases you may have
read on the grant application page
of various foundations' websites. sub-

mitting ‘cold proposals’ seems to be a gross waste of both
parties’ time, so how does your organisation become pre-
selected?

In my view, the post-recession fundraising process has
been fundamentally reduced to three important phases in
the following order: research, informal contact and culti-
vation.

First, you must do your homework — out of the
110,000 foundations available, which ones should you
contact, and which ones should you leave alone, saving you
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time? Only through thorough and equal research of several
sources — databases, tax records, annual reports and websi-
tes of foundations — in a specific order, can you narrow the
search down to an acceptable longlist of 20—40 potential
candidates.

Even after that, the warning is still valid — do not
submit ‘cold’ grant proposals, but focus on informal con-
tact first. Once this has been established — and this may
be a lengthy and diplomatic process — and a first rejection
remains absent, the period of cultivation begins.

Organisations do not give to NFPs — people give to
people. They want to get to know you and to trust you.
Allow time to build up a feeling of partnership between you
and the organization youre approaching, and identify exac-
tly how you can support each other. It’s a two-way street,
and be aware it might take up to two years before you are
invited (‘selected’) to submit a grant proposal.

KeyLance Consultancy offers free 20 minute Skype calls for
serious inquiries. For more information: e.keij@keylance.org

(www. keylance.org) or Twitter @EelcoKeij
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W Stanach Zjednoczonych funkcjonuje ponad 110 000 gran-
todawcow, wigczajgc w ro prywatne fundacje, organizacje
charytatywne oraz programy korporacyjne. W 2011 roku ca-
losciowa kwota wydana przez amerykarskie fundacje na po-
moc migdzynarodowq wyniosta 7 biliondw $. Co zrobic, aby
to nasza organizacja zostala wybrana sposréd tysiecy innych?
Fundraising w czasach kryzysu zostat zredukowany do trzech
Jaz: badanie rynku, kontakty nieformalne oraz utrzymywanie
relacgi.

Organizacje koscielne
bardzo dobrze wy-
korzystujq konkursy
grantowe.

fot. Wojciech Rozenek
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Dla przysztych pokoler

Jagoda Dziuba
Specjalista ds. fundraisingu
Fundacja Uniwersytet Dzieci

Tekst: Jagoda Dziuba

niwersytet Dzieci to ludzie, ktérych motywacja

wyplywa z checi zainteresowania nauka dzieci

i wzbudzenia w nich ciekawosci wiedzy. Ta mo-
tywacja jest sila dziatan, codzienna praca i wyzwaniem
dla kazdego zaangaiowanego w projekt — koordynato-
réw, fundraiseréw, oséb odpowiedzialnych za rozwéj
projektéw, czy promocje.

Projeke taki jak Uniwersytet Dzieci moze istnieé tyl-
ko dzigki zrozumieniu i entuzjazmowi calej organizacji i jej
otoczenia. W zwiazku z tym nawiazywanie relacji to tak
naprawde zadanie dla cafego zespotu, ktéry codziennie spo-
tyka sie z naukowcami, ekspertami, specjalistami z réznych
dziedzin, przedstawicielami instytucji nauki, technologii,
kultury, sztuki czy biznesu. W kazdym z tych miejsc, ktére
stanowia kopalnie wiedzy dla dzieci — rozpoczynaja droge
jednorazowej, a czgiciej wieloletniej wspétpracy.

Kazda organizacja, ktdra realizuje tego rodzaju przed-
siewziecie, musi mie¢ na uwadze konieczno$¢ wdrazania
fundraisingu. Niezbedne jest to, by idea pozyskiwania $rod-
kéw na dziatalno$¢ cieszyta si¢ zrozumieniem wszystkich
cztonkéw zespotu. Relacje z ludZmi i instytucjami sg silg
napedows rozwoju Uniwersytetéw Dziecigcych. Podobnie
z promocjg dziataii — kaidy innowacyjny projekt, majacy
zmieniaé otaczajaca rzeczywisto$¢é w sposéb nowy, dotych-
czas nieznany, potrzebuje przemyslanych, systematycznych
dziatari promocyjnych. Opowiadane przez fundraiseréw hi-
storie z zycia Uniwersytetu, to dopiero pierwszy etap proce-
su, ktdrego finatem staje si¢ takie zbudowanie relacji, ktére
przektada sie na finansowe wsparcie. Zdecydowanie fatwiej
mozna przejs¢ ten odcinek, gdy towarzyszy mu kampania
spofeczna, docierajaca do szerszego grona oséb bezposred-
nio zainteresowanych edukacja dzieci.

kazdy innowacyjny projekt,
Majacy zmieniac otaczajaca
rzeczywistos¢ w sposéb nowy,
dotychczas nieznany potrzebuje
przemyslanych, systematycznych
dziatar\ promocyjnych

Fundraiser pozyskujacy darczyricéw indywidualnych,

instytucjonalnych czy biznesowych, sponsoréw i granto-
dawcéw bedzie dzialat dynamicznie, sprawial, ze idee moga
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stawaé si¢ rzeczywistoécia jesli wie, ze stoi za nim zesp6t
rozumiejacych proces fundraisingu wspétpracownikéw. Co
wiecej Uniwersytety powinny pamictaé, ze réwnie istotny-
mi jak finanse dla organizacji Uniwersytetu Dzieci, sa dary
w postaci po§wigconego czasu, przekazywanej wiedzy, ustug
czy rzeczy.

Czesto takie dziatanie moze by¢ pierwszym krokiem
budowy relacji, inspiracjg dla przekazania wsparcia przez
osoby indywidualne czy firmy, za ktérym péjdzie wsparcie
finansowe. Jeszcze ostatnie, lecz chyba najwazniejsze prze-
stanie, ktére pomaga fundraiserowi w jego pracy: Uniwersy-
tet Dziecigcy, jest miejscem wiedzy i chcac zbudowad dobre
i trwale relacje z Darczyricami nawet przez moment nie po-
winien straci¢ z pola widzenia swojej misji, jakosci i metod
edukaciji, jakie propaguje.

fundraising/nr 3

Konkurs Janosika -
pokazuje sprawnosc
wypowiedzi

w krotkiej rozmowie

z darczyncq.

Monika Turto ze
Stowarzyszenia Ptaki
Polskie
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Na cele pobozne

Ewa Iwariska
specjalista ds. pozyskiwania funduszy
we wroctawskiej Fundacji Tobiaszki

Tekst: Ewa Iwariska

y$lac o fundraisingu dla religii, mam w glo-
wie 3 gléwne fundamenty. Sa to takze filary
fundraisingu w ogéle, ale wydaje mi sie, ze

w przypadku dziatan organizacji majacych zwiazek z re-
ligia, maja znaczenie szczegdlne.

MISIA, IDER, WARTOSCI

To wlasnie te czynniki przyciagaja darczyicéw i dzig-
ki nim wspierajacy czuja si¢ zwiazani z organizacja. Dzigki
nim tworzy si¢ wspélnota, tak wazna w relacjach. Misja
organizacji majacych odniesienie do wiary jest jasna: glod-
nemu da¢ chleb, nagiego przyodzia¢, wigzniéw pocieszaé,
»wszystko, co uczyniliScie jednemu z tych braci moich naj-
mniejszych, Mnieécie uczynili...” Czy kryjace si¢ za nimi
warto$ci nie s wystarczajace dla darczyficéw? Czy ich uni-
wersalno$¢ nie powinna przekonywaé bez wzgledu na po-
glady religijne? Jesli darczyrica nie jest pewny, czy powinien
wesprze¢ okreslone dzielo, mamy jeszcze drugi filar.

~ROBIMY SWOJE”

Z ko$ciotami zwiazanych jest wiele dziel, ktore stuza
spoteczeristwu. I to nickoniecznie tylko tej wierzacej cze-
$ci. W bardzo duzym zakresie pomoc przeznaczona jest dla
0s6b niezwigzanych z Kosciotem. Kazdego dnia do kuchni

Sooale

Prowadzqgc nasze dziatania, nie powinnismy zapominac o tych,
ktérym pomagamy

fundraising/nr 3

fot. Wojciech Rozenek

MISJA, IDEA, WARTOSCI
- To wiasnie te czynniki
Przyciagajg darczyncow

charytatywnej franciszkanéw we Wroctawiu przychodzi
300 biednych, bezdomnych, potrzebujacych ludzi. W przy-
padku wigkszosci jedynym zwiazkiem z religia jest stanie na
koscielnym placu w kolejce po positek. Nike nie odchodzi
bez jedzenia. Kazdego dnia na zajecia $wietlicy $rodowisko-
wej Tobiaszki przychodzi co najmniej kilkoro dzieci, ktére
pochodzg z niewierzacych rodzin. Jednak zadne z nich nie
wychodzi bez pomocy i zadne nie jest przez pryzmat reli-
gijnosci oceniane. Cho¢ za dziataniami kryja si¢ wartosci,
to wazne jest, ze ,robimy swoje” i to wlasnie moga doceni¢
darczyricy.

SZEROKIEGRONO POTENCIALNYCHDARCZYNCOW
(filar wainy dia fundraiserow)

Ogloszenia parafialne, gazetki, tablice ogloszen, stro-
ny internetowe parafii, zbi6rki pieni¢zne lub materialne,
mozliwo$¢ powiedzenia do wiernych kilku stéw w czasie
Mszy $w. lub nabozedstw to tylko czg$¢ miejsc i okazji,
gdzie mozna zaprezentowaé organizacj¢ i nawiazaé relacjg
z darczyricami. Wielo$¢ srodkéw dotarcia do potencjalnych
wspierajacych jest szczegdlnie wazna dla matych organiza-
¢ji, nie dysponujacych budzetami reklamowymi czy $rodka-
mi na duze kampanie direct mailing. Sg to narzedzia niemal
bezkosztowe, a potrafia przynies¢ zadziwiajace efekty.

Aspekt zwiazany z religia powinien by¢ jednym z waz-
niejszych w fundraisingu organizacji. Nalezy jednak pamie-
ta¢, ze nie jest on jedynym. Cho¢ wartosci niesione wraz
z wiarg majg zazwyczaj wymiar uniwersalny, nie mozna za-
pomina¢, ze moze inne obszary dziatalnosci moga by¢ dla
potencjalnego darczyricy wazniejsze.

Pomoc:

br. Rafat Gorzotka — franciszkanin, od 10 lat Dyrektor
Kuchni Charytatywnej Franciszkandw,

Prezes Fundacji Tobiaszki z Wroctawia, kucharz.



Czas konsultanta jest
bardzo cenny. Wyko-
rzystaj go najlepiej
Jjak potrafisz
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Jak pracowaé z doradcq
do spraw fundraisingu

-

f

Robert Kawatko
Wiceprezes Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu

Tekst: Robert Kawatko

ilka lat moich do$wiadczed w pracy z ponad set-
B ka organizacji pozwala sformulowad list¢ wska-
6wek dla tych, ktérzy rozwazaja zatrudnienie
zewnetrznego doradcy do spraw fundraisingu. Oprécz
niewatpliwych korzysci, wspélpraca z takim konsultan-
tem generuje niekiedy napigcia. Mozna ich uniknag, je-
$li wzajemne oczekiwania sa rozsadne i obie strony sa
nastawione na dialog, a nie roszczenia i natychmiastowy
wynik. Ponizszy poradnik ma zapobiec nieporozumie-
niom i podnies¢ obustronng satysfakcj¢ ze wspétpracy.

1. Konsultant to nie fundraiser

Role konsultanta mozna poréwna¢ do trenera druzy-
ny pitkarskiej — nie wystepuje na boisku, nie zdobywa goli,
nawet nie oczekuje si¢ od niego znakomitej kondycji fizycz-
nej. Jego rolg jest wspiera¢ druzyng i dawa¢ jej wskazdwki,
ale to druzyna musi sama je wykona¢. Zaréwno konsultant,
jak i trener maja czasem wielka wiedzg i do$wiadczenie, ale
by¢ moze kaidy z jego zawodnikéw strzela gole lepiej od
niego.

Dlatego zadanie trenera korczy si¢ na linii bocznej
boiska, a konsultanta na progu darczyricy — zaden z nich
nie przekracza tej linii, bo tamie wtedy reguly. Co wigcej,
wkroczenie trenera na boisko w czasie gry skutkuje kara

= I,] Y
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fot. Wojciech Rozenek

i odestaniem na trybung. Mistrz nie moze wyrgczaé ucznia.
2.Co sprzedaje doradca i za co mu pfacimy?

Doradca sprzedaje swéj czas. W przypadku konsul-
tacji zdalnych czas ten liczy si¢ w godzinach, a jesli konsul-
tacje odbywaja si¢ u klienta, to zwykle jednostka czasu jest
dzied — zwlaszcza wtedy, gdy konsultant musi podrézowad
do klienta i nie moze tego dnia przyja¢ innych zlecen.

Wartoci i ustugi, jakie dostarcza doradca to: syste-
mowe podejécie do zadari, wiedza i doswiadczenie nabyte
przy wezesniejszych zleceniach, pomysly i innowacje, zo-
biektywizowane opinie i ocena szans, mediacja, motywacja,
bezpieczeristwo inwestycji. [...]

3. Co moze zaywarantowac doradca?

Nic. Lub niewiele. Fundraising jest inwestycja, i jak
kazda inwestycja wiaze si¢ z ryzykiem. Zadaniem doradcy
jest to ryzyko zminimalizowa¢, czyli przyspieszy¢ zwrot wy-
danych pieniedzy, zwigkszy¢ rentownos¢, uniknaé bleddéw,
wybraé¢ optymalne rozwiazania. Chociaz koricowy wynik

Oczekiwania wobec
doradcy musza byc
adekwatne to czasu, jaki
Ma Na prace z twoja
organizacja

zalezy gléwnie od druzyny, to doradca — o ile jego propozy-
cje sa realizowane — ma duzy wplyw na wynik. Dos$wiadcze-
nia wielu organizacji pokazuja, ze lepsze wyniki osiagaja ci
fundraiserzy, ktérzy majg mentora.

Oczekiwania wobec doradcy musza by¢ adekwatne do
czasu, jaki ma na pracg z twojg organizacja. Jedli placisz za
jedna godzing w tygodniu, to nie spodziewaj sig, ze bedzie
mial pod kontrolg wszystkie decyzje i dziatania, bo to nie-
wykonalne. [...]

fundraising/nr 3
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4. Taufanie i szacunek

Nie zatrudniaj doradcy, ktéremu nie ufasz lub ktérego
nie szanujesz. Zaufanie i szacunek przejawiaja si¢ w postusz-
nym i szczerym wykonywaniu zaleceri doradcy — tak samo,
jak zazywasz lekarstwa zapisane ci przez zaufanego lekarza.

Zaden lekarz cig nie wyleczy, jesli nie wykupisz recep-
ty, a potem nie bedziesz zazywat lekéw doktadnie wedlug
instrukeji. Podobnie nie poprawisz swojej sytuacji finanso-
wej, jedli nie poniesiesz kosztéw inwestycji i nie bedziesz
codziennie pracowal z darczyricami tak, jak radzi konsul-
tant. [...]

Fundraiser moze byc

z poczatku nielubiany
nawet przez caty zespot
organizadji, ale musi miec
oparcie w przetozonym

9. Szczerosé

Jesli jaka$ porada ci¢ nie przekonala, to nie udawaj
przed konsultantem, ze zgadzasz si¢ z nim i Ze zamierzasz
wykona¢ jego zalecenia. Negocjuj i argumentuj, ale jesli
nadal nie jeste$ przekonany, to przynajmniej nie sktadaj zo-
bowiazan, z kedrych nie cheesz lub nie mozesz si¢ wywiazaé.
Pamietaj jednak, ze zawodnik, ktory wielokrotnie odmawia
podporzadkowania si¢ trenerowi i nie wykonuje ustalonych
zadan, naraza na ostabienie swoja relacj¢ z trenerem. [...]
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W fundraisingu chodzi o pieniadze, wigc szybko po-
jawiaja si¢ wokdl niego emocje. Nie znam ani jednej orga-
nizacji, w kedrej nie powstal jakis$ konflikt w zwiazku z pro-
fesjonalizacja relacji z darczyricami. Konflikty bywaja lekkie
— np. batalie o podwyzki, o nowy sprzet, z powodu braku
wiary w sens nowych dziatan i ze strachu o straty, z troski
o dobry wizerunek itp. Ale zdarzaja si¢ tez cigzkie, az do ta-
kich, ktére prowadza do podziatu organizacji na dwa obozy
lub koricza si¢ odejsciem jednej czy kilku oséb. [...]

1.Imiana, czyli cel, sens i istota

Fundraising szybko staje si¢ egzaminem dla calego
zespolu organizacji. Jest niczym rentgen, ktdry przeswietla
wszystko oczami darczyficy. Mankamenty i stabosci orga-
nizacji maja bezposredni wplyw na jej wyniki finansowe.
Takie sprawy jak wyglad siedziby, zawartos¢ strony www,
relacje z mediami, postawa personelu wobec gosci, lojalnos¢
zespotu wobec zarzadu, transparentno$é czy system wyna-
gradzania i premiowania pracownikéw natychmiast staja si¢
istotne, o wiele bardziej niz dotad. Zmieniaja si¢ miejsca,
ludzie, ich przekonania, zachowania i postawy.

8. Przywédztwo. Kim jest lider i na co go stac?

Najwiccej porazek w fundraisingu ma przyczyne
w stabym przywédztwie. Zapat szefa zapala jego ludzi. Gdy
szef zwatpi w sens fundraisingu, gra jest wiasciwie skoriczo-
na.

Fundraiser moze by¢ z poczatku nielubiany nawet
przez caly zespé6t organizacji, ale musi mie¢ oparcie w prze-
fozonym, ktéry musi sta¢ za nim murem, na dobre i na zle.
To znaczy po$wigcaé mu czas, interesowal si¢ jego praca,

fot. Wojciech Rozenek

Nagroda za Naj-
lepszq Kampanie
Fundraisingowg
Jest przyznawana
w trakcie dorocznej
Miedzynarodowej
Konferengji Fundra-
isingu
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dzwoni¢ z pytaniem o zdrowie. Kiedys$ bylem $wiadkiem
jak fundraiser Anny Dymnej odebrat od niej telefon z pyta-
niem ,,Jak tam, Piotrus, zyjesz?” i to pytanie o zdrowie byto
jedynym powodem, ze zadzwonita! [...]

9. Koniec z kompromisami i sztuczkami. Dzia-
1aj legalnie.

Doradca wchodzi gleboko w srodowisko organizacji.
Zwykle juz po paru dniach wie, kto jest zatrudniony ,na
czarno” i ile zarabia, co o szefach mysla pracownicy, jakie
btedy popelniono w przesztosci, a nawet kto z kim chodzit
lub kto kogo nie cierpi i dlaczego.

Najgorsze to, bedac doradca, odkry¢, ze prawdziwy
cel fundraisingu to np. pokrycie dlugéw prezesa z ruletki,
albo miejsce pracy dla bezrobotnej siostrzenicy. Taki fun-
draising nie ma sensu — jesli jest po to, by stuzy¢ sobie same-
mu, a nie innym, to darczyricy wyczuja oszustwo i nie dadza
na to pieniedzy. [...]

10. Strategia

Darczyricy lubig wspieraé ambitne przedsiewziecia.
A o takich pisze si¢ zwykle w planie strategicznym. Strategia
to czgsto pierwsze zadanie konsultanta, ktéry moze poméc
organizacji sformutowaé cele na kilka najblizszych lat.

Strategia jest mocnym wyrdznikiem — ma ja zapewne
tylko co setna organizacja, a i tak czesci z nich tylko si¢ wy-
daje, ze ja maja, bo nie zajrzeli do niej przez rok albo dtuze;.

Fundraiser ze strategia w reku (i glowie) jest pewny
siebie, bo czuje si¢ przygotowany do pracy z wymagajacymi
darczyfcami i nie jest skazany na ciagle opowiadanie o do-
raznych celach typu remont lokalu czy wyprawki szkolne.

11. Plany, raporty, wskazniki

Bez planu nie ma fundraisingu. Bez raportéw nie wia-
domo, czy plan zostat wykonany. Bez wskaznikéw raport
wyglada jak literatura pigkna i trudno go oceni¢. Nastaw si¢
wigc, ze doradca bedzie czgsto podkreslat wage tych narze-
dzi, a fundraiser bedzie musiat poswigci¢ sporo czasu, aby
nauczy¢ sig ich uzywaé.

12. Taangazowanie

Prezes, ktéry nie ma czasu dla doradcy daje sygnat, ze
fundraising nie jest dla niego priorytetem. Zadne wyméwki
nic tu nie zmienia. To tak jakby prezes klubu pitkarskiego
nie pojawiat si¢ na meczach swojej druzyny.

Zarzad musi si¢ angazowa¢ w fundraising bezpo-
$rednio. Oznacza to regularne spotkania z darczyficami,
zebrania z fundraiserami, czytanie raportéw, udostgpnianie
swojej sieci kontaktéw, udzielanie informacji zwrotnej fun-
draiserom i doradcy. Fundraising, zwlaszcza na pierwszym
etapie wdrazania, zastuguje na co najmniej tyle samo czasu
i uwagi, co ksiggowos$¢. Prezesie, sprawdz, czy poswigcasz
fundraisingowi i ksiggowosci po tyle samo uwagi.

13. Zakonczenie wspéipracy i ocena efektow

Jesli ci nie poszlo z tym calym fundraisingiem, to
mozesz ostatecznie swoje niepowodzenia zwali¢ na dorad-
cg — oto jeszcze jedna korzy$¢ z posiadania go. Zwlaszcza
gdy doradzanie trwato dtugo i sporo kosztowato, wtedy jego

~
]
I
o
N
S
x
<=
S
Y
S
3
kS
A

doradztwo w fundraisingu

25

wina jest jeszcze bardziej oczywista. Wtedy bedziesz chcial
o nim zapomnie¢ i nie podzigkujesz mu nawet za spe¢dzone
na telefonie godziny, za maile i spotkania, na ktérych dosta-
wale$ pomoc, pomysly i wsparcie psychiczne. Porazka jest
zawsze sierota. [...]

Strategia jest mocnym
wyroznikiemn = ma ja
zapewne tylko co setna
organizacja

Okaz lojalno$¢ i nie zapomnij wpisa¢ lub wspomnie¢
nazwisko doradcy tam, gdzie piszesz lub méwisz o dziata-
niach, przy ktérych asystowal. Na filmowych listach ptac
nie zapominajg nawet o szatniarzach i kierowcach, cho¢ pa-
mietamy tylko rezyseréw i gwiazdy pierwszego planu.

Pomysl, gdzie byle§ w fundraisingu, gdy zaczynaliscie,
i dokad doszedles na koncu — takie spojrzenie daje zwykle
odpowiedz, czy bylo warto zatrudni¢ doradcg.

Catos¢ artykutu dostepna w strefie czionkéw PSF
www.fundraising.org.pl

Bez planu nie ma
fundraisingu. Bez raportow
nie wiadomo, czy plan
zostat wykonany.

Bez wskaznikow raport
wyglada jak literatura
piekna i trudno go ocenic
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Jak wspétpracowaé
z zewnetrznym

fundraiserem?

Jak korzystac z doradztwa? 4 pierwsze zasady

Maciej Gnyszka

zatozyciel pierwszej polskiej agencji fundraisingowej, Gnyszka
Fundraising Advisors oraz Towarzystw Biznesowych — sieci
klubow networkingowych. Osobisty rekord fundraisingowy:
1.350.000 zt w miesigc. Prywatnie mqz i ojciec. Prowadzi bloga
na www.MaciejGnyszka.pl

Tekst: Maciej Gnyszka

oraz czesciej zdarza sie sytuacja, w ktérej orga-
‘ nizacja nie tyle potrzebuje fundraisera, ile ma-

drego doradztwa w realizacji swego fundraisin-
gowego planu. Jak wybraé dobra osobe do wspétpracy?
Jakich bledéw nie popelnié? Zebralem kilka uwag wy-
nikajacych z doswiadczen zespotu Gnyszka Fundraising
Advisors.

Cuda, cuda oglaszaja

Wystrzegaj si¢ tych, ktérzy obiecujg Ci cuda. Jak od-
réznié sukces od cudu? To nietatwe zadanie, ale mozna so-
bie poméc. Popros kandydata do wspétpracy o informacje

Samymi zas$ plotkami zbytnio

sie nie przejmuj. Tworza je ludzie,
ktérzy majs zbyt duzo wolnego
Czasu, 3 wiec ludzie niepowazni

na temat sukceséw ktére odnidst z podaniem jak najwigk-
szej liczby szczegdtéw, majac $wiadomosé, ze calej kuchni
Ci nie zdradzi. Chodzi jednak o to, by$ mégt sprawdzi¢, czy
przypadkiem sukceséw nie ,,odnidst” jako nic nie znaczacy
cztonek duzego zespotu, albo nie odniést ich ,,posmiertnie”,
czyli bez wlasnego udziatu. Przede wszystkim pytaj dlaczego
owe sukcesy udalo si¢ osiagna¢ zdaniem kandydata. Jesli ro-
zumie skad si¢ wziat sukces — bedzie potrafit go powtérzy¢,
albo zblizy¢ si¢ do powté6rki.

Nie ma ludzi, ktérzy nie odniesli porazki, poza tymi,
ktdrzy rzeczywiscie ich nie odniedli i moga ta pierwsza od-
nies¢ wspélnie z Toba. Dlatego pytaj tez o wtopy. Jesli kan-
dydat ma je na koncie i rozumie ich Zrédta, co chetnie Ci
wylozy — przed Wami dobra wspétpraca.

fundraising/nr 3

III sektor w Polsce, jakkolwiek by$my si¢ napina-
li, weiaz jest maly. Stad tez o wielu osobach krazy zwykle
przynajmniej kilka plotek. Omoéw te, ktdre styszales na te-
mat swojego kandydata z nim samym. Jeli ich nie zna — to
moze by¢ nawet dobry znak. Jesli zna i potrafi oméwi¢ ich
zr6dio — jeszcze lepiej!

Samymi za$ plotkami zbytnio si¢ nie przejmuj. Two-

fot. Wojciech Rozenek

Jezeli wiesz, skqd
wzigt sie Twoj sukces,
to potrafisz go
powtorzyé



rz3 je ludzie, ktérzy maja zbyt duzo wolnego czasu, a wigc
ludzie niepowazni, dlatego szkoda poswigcaé na nie wigcej
czasu, niz na to zastuguja. Poza tym, na Twdj temat tez po-
wstang miejskie legendy, albo juz kraza.

Nie proponuj prowizji - z tego nigdy
nic dobrego nie wyszto, nawet gdy
Twoj partner jest tzw. sytym kotem
po korporadji

Ustalmy zasady

Twéj kandydat opowiedzial Ci przekonujaco o suk-
cesach i porazkach, skrzyzowates nawet te informacje z or-
ganizacjami, z ktérymi wspétpracowat i nawet oméwites
efekty z nim samym. Pora ustali¢ zasady. Nie proponuj
prowizji — z tego nigdy nic dobrego nie wyszlo, nawet gdy
Twéj partner jest tzw. sytym kotem po korporacji. Mato
komu — poza stazystami z jednej i pewniakami z drugiej
strony — chce si¢ bra¢ na siebie Twoje ryzyko. Podkreslam
— Twoje ryzyko. Zaproponuj przynajmniej uktad mieszany,
a prowizj¢ zamien na sztywne bonusy od pokonania pro-
géw. Wiecej ryzykujesz, ale réwnoczesnie mocno zwigkszasz
szansg na powodzenie wspélnego projektu.

Stazyste fatwo zdefiniowaé, ale kim jest pewniak?
Na przyktad kto$§ powigzany z osoba decyzyjng w zakresie

Udana
wspotpraca

Doswiad
czenie
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fot. Wojciech Rozenek

CSRu w firmie, albo urzedzie. Jemu wystarczy prowizja, bo
jest przekonany, ze nie ponosi ryzyka. Pewniak jest jak Yeti
i Mama Madzi réwnocze$nie. Jak Yeti — bo pono¢ istnieje,
nawet kto$ go widziat. Jak Mama Madzi, bo ponosisz ryzy-
ko wizerunkowe. Takie kontakty czasem koriczg si¢ korup-
cyjnym smrodem.

REZULTATY
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Méj plerwszy rok
fundraisingu

Magdalena Pawlak
Kierownik Dziatu Rozwoju Caritas Archidiecezji Lubelskiej
Certyfikowany Fundraiser

Tekst: Magdalena Pawlak

dni wypelnionych wieloma przygo-
3 6 dami, realizacja marzed, spotkaniami

z ciekawymi ludZmi, walka o przetrwa-
nie dziatu, pozyskiwanie srodkéw finansowych, dazenie
do zmian w funkcjonowaniu organizacji. Wlasnie minat
moéj pierwszy rok intensywnej pracy z cztonkami Dzia-
tu Rozwoju, pracownikami Caritas, darczyficami, pod-
opiecznymi i wolontariuszami.

Pierwszy miesiac

Puste biuro, z duzym krzyzem na Scianie, biurko,
laptop i krzesto. To jedyne narzedzia, kedrymi dysponowa-
tam podczas moich pierwszych dni pracy. Panowata pustka
i niepewno$¢, a przynajmniej te odczucia wracajg do mnie
jako pierwsze. Ciagle zastanawianie — czy si¢ uda? Czy udo-
wodnig, ze fundraising ma sens? Tym bardziej, ze pozostali
pracownicy patrzyli na mnie jak na ufo! Styszatam tylko, ze
bedzie trudno, tego nie da si¢ zrobi¢, a to nie wyjdzie.

Mimo przeciwnosci bylam przekonana, ze wszystko

Kazda Miedzynarodowa Konferencja Fundraisingu to okazja do
spotkania z zagranicznymi specjalistami.
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da si¢ zrobi¢. Stworzylam roczny plan pracy i zabratam si¢
do dziatania. Zaczetam z wielki zapatem i ochots, a méj
cel byt jeden — uruchomienie fundraisingu w Caritas Ar-
chidiecezji Lubelskiej. Pierwsze spotkania z Darczycami,
opowiadania o nowej wizji Caritas, powstaniu dziatu fun-
draisingu, nowych planach, kampaniach i wreszcie... uda-
fo sig, pozyskatam pierwsze pienigdze na funkcjonowanie
dzialu! Teraz, kiedy spotykam tych samych Darczyficéw
i po roku pokazuje im szescioosobowy Dziat Rozwoju oraz
nowe kampanie, rozliczam si¢ z kwoty, ktdra pozyskalismy,
takze oni czujg ogromng dume, a co najwazniejsze dalej sg
z nami!

- Pani oszalata, znam
doskonale ten rynek!
To bedzie katastrofal

Pierwsza kampania

»- Tego nie da zrobi¢ si¢ w tak krétkim czasie!”

»- Na takie wydarzenie powinna si¢ Pani przygotowaé
co najmniej na pét roku wezesniej!”

»- Pani oszalata, znam doskonale ten rynek! To bedzie
katastrofa!”

Whasnie takie stowa uslyszalam zaraz po tym, gdy
przedstawitam koncepcje biegéw sponsorowanych. Na ich
realizacje miatam miesiac. Bez strony internetowej, zespo-
tu oséb, z ktérymi mogtabym wspétpracowaé — podjetam
wyzwanie.

Szybko okazalo sig, ze znalezienie ludzi, ktérzy pomo-
ga nie bylo takie trudne. Wiaczylam biegi sponsorowane
Caritas do Biegéw Solidarnosci, ktére od 20 lat odbywaja
si¢ Lublinie. Szybko utworzyliémy zesp6t wolontariuszy,
znalezli$my agencje, ktéra w cztery dni zaprojektowata stro-
ng internetowsa i wdrozyta zapisy internetowe biegaczy oraz
sponsoréw. Rezultatem bylo 77 biegaczy i 135 sponsoréw.
I jeszcze jedno, réwnie wazne osiagniecie — pierwsze wyda-
rzenie Caritas Archidiecezji Lubelskiej, ktére zgromadzito
rzeszg ludzi biegajacych, kibicujacych i sponsorujacych.
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Bylismy zaszczyceni, kiedy nasz konkurs
znalazt sie rowniez w magazynie Top Bydto

Pierwszy kryzys

Bylismy po udanej kampanii biegéw sponsorowa-
nych, wiedzieliémy, ze przed nami kolejna duza kam-
pania polegajaca na biciu Rekordu Guinnessa. A zZe
w mie¢dzyczasie mielismy wakacje, postanowilismy wdrozy¢
maly event — ,,Krowi Konkurs”. Poczatki byty zadawalajace.
Znowu szybko dostalimy strong internetows, tym razem
majac juz nawet podpicte szybkie platnosci, wszelkie for-
malnoéci zalatwione, miejsce i termin réwniez. 4 sierpnia
— ostatni dzien festiwalu filmowego w Kazimierzu. Wyma-
rzone miejsce! Centrum Kazimierza Dolnego z ogromna
ilo$cig turystéw. To musiato si¢ uda¢! No i najwazniejsze,
jeszcze nigdy w ciagu 10 minut nie udato mi si¢ zatatwi¢
nagrody, a wtedy przez telefon otrzymali§my pielgrzymke
do Ziemi gwiqtej o wartosci okoto 5.000 zi.

Powiadomilismy lokalng spotecznos¢, tamtejsi przed-
sigbiorcy whaczali si¢ w kampanig. I co najwazniejsze, zaczg-
ty pojawia¢ si¢ pierwsze wzmianki w mediach... Pierwszy
artykut w Gazecie Wyborczej: ,Wycieczka do Ziemi Swie-
tej... za krowi placek”, pézniej Kuba Wojewddzki i jego
poranny program radiowy, a na koniec Radio Zet. I zacze¢to
si¢! Nigdy tak szybko nie sptywaly pieniadze, nasze wirtual-
ne pole zaczglo si¢ zapetnia¢ Darczyricami. Od firm, przez
osoby indywidualne, a nawet do hodowcéw bydta. Bylismy
zaszezyceni, kiedy nasz konkurs znalazt si¢ réwniez w maga-

Wymiana doswiadczeri pozwala na unikanie btedéw innych

fot. Wojciech Rozenek

zynie Top Bydto. Coraz wigksza medialno§¢ przyniosta nam
jednak co$ wiecej — przeciwnikéw. Zaczely sptywaé skargi,
zwlaszcza pod katem niefortunnego potaczenia krowiego
placka i Ziemi Swictej. Pojawilo sie takie podejrzenie, ze
nasz konkurs jest tak naprawde loteria, co zmusito nas do
zawieszenia konkursu w najgoretszym jego momencie.

Zaczely si¢ rozterki — przetrwamy kryzys? Towarzy-
szylo nam wiele dylematéw, a przeciez wiedzielismy, ze cze-
ka nas nowe wyzwanie, testowa kampania, zdecydowanie
wigksza niz te dotychczasowe. Jak podsumowa¢ ,Krowi
Konkurs” i wyciagnaé z niego wnioski na przysztosé? To byt
duzy sprawdzian przede wszystkim dla naszego dziatu. Wy-
wotat on bardzo duzo emocji, czgsto takze konfliktéw i spo-
réw. Musieliémy nauczy¢ si¢ radzi¢ sobie w ekstremalnych
sytuacjach, szybko reagowa¢ na nieprzewidziane okoliczno-
§ci i pozostawaé jednoscia, nawet wtedy, kiedy grunt pod
nogami nie wydaje si¢ by¢ stabilny. Patrzac z perspekeywy
czasu ten pierwszy kryzys stat si¢ dla nas umocnieniem, te-
raz jedynie anegdota.

Pierwszy rok pracy z doradca

I tu jak mantr¢ moge powtarzaé stowa, ktére slysze
od naszego doradcy — Roberta Kawatko. Ile miata$ dzisiaj
spotkari? Dlaczego tak mato? Ile pozyskatas dzisiaj pienie-
dzy? Gdzie jest sprawozdanie na stronie? Dlaczego Twoi
darczyficy nie otrzymuja podzigkowan w ciagu 48h? Jak
wyglada Twéj roczny plan, itp.? To tylko jedna setna pytan,
ktére padaja w ciagu tygodnia.

Poczatkowo myslatam, ze to czyste szaleristwo, tego
nie da sie zrobié.

Sam fakt 7 spotkan w ciagu dnia
mnie przerazat.

Przeciez trzeba by¢ w biurze, tyle jest pracy papier-
kowej! Teraz po roku u$wiadamiam sobie, ze gdyby nie
codzienne wsparcie, nie osiagneliby$my tego wszystkiego.

Zwieficzeniem catego roku pracy byla I Gala Dar-
czyicéw Caritas Archidiecezji Lubelskiej. 23 lutego 2014
roku w naszej auli zasiadlo ponad 150 oséb, ktére przyczy-
nily si¢ do tego, ze osiagneliémy wspomniane juz rezultaty.
To ogromna duma zna¢ prawie wszystkich tych ludzi i wiel-
ki sukces — zgromadzi¢ ich w jednym miejscu w tym samym
czasie. Darczyficy, przedstawiciele mediéw, wladz, ksieza,
nauczyciele, wolontariusze. Wszyscy, ktérym zawdzigcza-
my funkcjonowanie. I to wszechogarniajace poczucie, ze
tworzymy coraz silniejsza wspélnotg. Teraz, kiedy mam za
sobg te 8760 godzin jako fundraiserka Caritas Archidiece-
zji Lubelskiej widzg, jak dalekq drogg pokonalismy — jako
organizacja.

Za rok pracy, wspélne sukcesy i porazki, za zmiang
i wytrwato$¢ wszystkim Wam bardzo dzigkujg!

fundraising/nr 3
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Sprawdz sie

Czy jeste$ prawdziwym fundraiserem?

Tekst: Robert Kawatko

Robert Kawatko
Wiceprezes Zarzqdu Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu

Oto ankieta do samooceny Twojej pracy. 13. M;ftsz dostgp do konta bankowego, na
Od Ciebie, fundraiserze, zalezy, jak ja wy- t?ore wplywaja pozyskane przez Cie-
ie wplaty lub otrzymujesz wyciagi na
korzystasz. kazde zadanie? TAK/NIE
14. Publikujesz liste darczyricéw w Inter-
necie, by w ten sposéb zachecad in-
nych do hojnoéci przez przyktad ich
znajomych? TAK/NIE
1. Masz podpisang umowe, w ktérej do- 15. Prowadzisz i regularnie aktualizujesz
ktadnie okreslono zasady wynagradza- baze darczyficéw wraz z ewidencja
nia? TAK/NIE wpla? TAK/NIE
2. Cyzy istnicje dokument, kiéry méwi, 16. Jestes darczynica swojej organizagji,
ile pieniedzy masz zebra¢ do korica tzn. czy wplacites jej pieniadze w ostat-
tego roku? TAK/NIE nim poétroczu? TAK/NIE
3. Masz budier zatwierdzony przez 17. Dajesz darczyricom prawo do zacho-
przetozonego, aby nie traci¢ czasu na wania anonimowoéci? TAK/NIE
uzyskiwanie pozwolenia na kazdy wy- 18. Ujawniasz rzeczywiste koszty fundra-
datek? TAK/NIE isingu darczyricom, kiedy tego zadaja?  TAK/NIE
4. Prowadzisz ewidencjg kosztéw zwiaza- 19. Przedstawiasz swoim przelozonym re-
nych z Twoja praca i mozesz w ciagu 5 gularne, pisemne raporty? TAK/NIE
minut poda¢ ich stan? TAK/NIE 20. Masz dobre relacje z wigkszoécig ze-
5. Weiagu ostatnich dwoch dni miate spolu i mozesz liczy¢ na ich pomoc? TAK/NIE
spotkanie, na ktérym poprosites kogos 21. Jeste$ cztonkiem Polskiego Stowarzy-
o pieniagdze dla Twojej organizacji? TAK/NIE szenia Fundraisingu? TAK/NIE
6. Masz whasna wizytéwke? TAK/NIE 22. Ukoriczyles szkolenie z fundraisingu? ~ TAK/NIE
7. W ciagu ostatnich dwéch tygodni 23. Byle$ chociaz jeden raz na Miedzy-
brates udziat w jakims wydarzeniu, na narodowej Konferencji Fundraisingu
keéry zaprosili Cig darczynicy? TAK/NIE w Polsce? TAK/NIE
8. Spedzasz z darczyricami wigcej czasu 24. Byte$ chociaz raz za granica na szko-
niz w biurze? TAK/NIE leniu lub konferendji fundraisingowej?  TAK/NIE
9.  Wigkszos¢ Twoich darczyricéw otrzy- 25. Czy w ciagu ostatniego kwartatu prze-
muje podzickowania za wplatg w ciagu czytate$ jaka$ ksiazke o zarzadzaniu? TAK/NIE
48 godzin od wplyniecia darowizny? TAK/NIE
10. Na stronie internetowej Twojej orga-
nizacji jest lista potrzeb i informacje Jesli uzyskates chociaz 18 pozytywnych odpowiedzi,
dla darczyricow? TAK/NIE to mozesz uwazac sie za dobrego, czyli prawdzi-
11. Czy sprawozdanie finansowe za ostatni wego fundraiseral Jegli masz mniej odpowiedzi na
rok jest tatwe do odnalezienia na stro- 1ak" 1o juz wiesz, jak nim zostac,

nach www? TAK/NIE
12. Potrafisz poda¢ — bez zagladania do

dokumentéw — wielko$¢ przychodéw

Twojej organizacji za ostatni rok? TAK/NIE

fundraising/nr 3
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Aleksandra Walkowiak
manager ds. relacji i edukacji, Polskie Stowarzyszenie Fundra-
isingu

Tekst: Aleksandra Walkowiak

zacja ogélnopolska dziatajaca od 2006 roku wspie-

ra rozwéj fundraisingu w Polsce i wspéttworzy
przestrzen dla $rodowiska fundraiseréw w Polsce oraz
za granica. Bedac jednoczesnie czlonkiem European
Fundraising Association (Europejskiego Stowarzyszenia
Fundraisingu — EFA) wspéttworzy europejski kierunek
rozwoju i ksztalcenia w zakresie fundraisingu.

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu jako organi-

PSF - Bank wiedzy i doSwiadczenia.

Jednym z gléwnych celéw stowarzyszenia jest eduka-
cja fundraisingowa wsréd organizacji III sektora w Polsce,
aby wypelnialy swa misje i potrafily finansowa¢ swoja dzia-
talnos¢ i rozwdj prowadzac dialog z darczyricami.

Program edukacyjny realizowany przez PSF jest zgod-
ny ze standardami opracowanymi przez Europejskie Sto-
warzyszenie Fundraisingu (EFA) i akceptowany przez inne
jego kraje cztonkowskie.

Fundraising jest dziedzina, ktéra ciagle si¢ rozwija —
dlatego potrzeba stale nowych obszaréw i form edukagji.
Potrzeba wiedzy i wymiany dos§wiadczenia — aby byl prak-
tykowany profesjonalnie i etycznie. Dla fundraiseréw to
szansa na rozwdj zawodowy i osobisty. Dla organizacji —
proces zmian, relacji z otoczeniem, a w konsekwendji lepsze
funkcjonowanie finansowe i mozliwos¢ realizowania misji
bez obaw o jutro. Réznorodnos¢ proponowanych obsza-
réw edukacji mozna dopasowaé do potrzeb i 0séb, ktére
si¢ jej podejmuja. Program edukacyjny jest dedykowany
przede wszystkim fundraiserom, ale réwniez entuzjastom
fundraisingu, osobom rozpoczynajacym przygode z fun-
draisingiem i zarzadom organizagji. Jak powiedziata jedna
z uczestniczek szkolen — Basia: ,,Fundraising — to sztuka, to
zycie pelne ludzi z pasja i cheacych zmienia¢ $wiat. A szeuke
opanowuje si¢ latami prakeyki...”

Edukacija - to inwestycja

Edukacja w PSF jest droga wieloplaszczyznowa i wie-
lotorowa. Mozna zaczaé od wstgpnych szkoler i uczest-

fot. Wojciech Rozenek

niczy¢ w kolejnych etapach edukacji az po certyfikacje
albo korzysta¢ z proponowanych mozliwosci réwnolegle.
Wszystko zalezy od potrzeb, mozliwosci i czasu poten-
cjalnego kandydata. Trzeba liczy¢ si¢ jednak z tym, ze je-
$li wejdzie si¢ na droge fundraisingu — bedzie si¢ chciato
wiecej. Trzeba mie¢ réwniez $wiadomosé, ze jest inwestycja
w rozwdj (siebie, organizacji i otoczenia). Zalezy od czasu,
zaangazowania, mozliwosci i pienigdzy. To droga warta in-
westycji.

.Szkolenia mocno mnie
zmotywowaty do rozwoju
i zaplanowania wiasnej kariery"
Magda

W ramach programu edukacyjnego PSF proponuje
szkolenia ptatne — z podstawowej i zaawansowanej wiedzy
fundraisingowej (fundraisingu, sponsoringu, CSR i PR,

ksiegowania i zaktadania dziatalnosci gospodarczej w $ro-
dowisku pozarzadowym), szkolenia dedykowane — przygo-

Szkolenia Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu to inwestycja
w rozwdj. Osobisty i organizacji
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Szkolenia prowadzg
najlepsi trenerzy z
wieloletnim doswiad-
czeniem

[

towywane specjalnie na potrzeby zglaszajacej si¢ organizacji
lub grupy uczestnikéw. PSF realizuje réwniez szkolenia
bezptatne organizowane we wspétpracy z Partnerami do-
tujacymi program edukacji. Atrakcyjnoscia szkolend jest
réznorodno$¢ organizacji szkolacych sie z réznych czeéci
Polski, co daje okazje do wymiany informacji i zrozumienie
trudnosci pojawiajacych si¢ w innych organizacjach (czesto
bardzo podobnych) poprzez kontakt z osobami pracujacy-
mi na podobnych stanowiskach. Ponadto duzym atutem
jest kompleksowa i samodzielna organizacja szkoler — od
rejestracji, przez rezerwacje sali i wyzywienia, po kontake
Z trenerami.

Przeszkolonych ponad 7 500 os6b (jak Marcin — ,za-
ciekawiony i zainspirowany, zmobilizowany do dziatania po
szkoleniu”) jest potwierdzeniem rozwijajacej si¢ dziedziny
fundraisingu i potrzeby nauki z nig zwiazanej.

Wtasna kadra trenerska — certyfikowani trenerzy fun-
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draisingu — umozliwia prowadzenie szkoleri na migdzynaro-
dowym wysokim poziomie, a ich do§wiadczenie prakeyczne
i bycie fundraiserem sprzyja rozumieniu potrzeb, oczeki-
wan i probleméw uczestnikéw szkolen.

»Réznorodno$¢ metod stosowanych w przekazywaniu
wiedzy” — méwi Malgorzata oraz ,ciekawy miks teorii i ele-
mentéw praktycznych” zdaniem Kingi powoduje, ze ,,po
szkoleniu jest si¢ petnym nowych pomystéw i zapatu”.

Doradztwo

Po zakorczonych szkoleniach jest mozliwo$¢ pozosta-
nia w kontakcie z trenerami, ktdrzy oferuja swoja wiedzg
i konsultacje w formie telefonicznej lub mailowej. To dobra
okazja do utrzymania profesjonalnego dzialania — szczegél-
nie w sytuacjach trudnych, kiedy uczestnicy szkolest wra-
cajg do swoich $rodowisk i spotykaja si¢ z oporem wobec
fundraisingu lub w sytuacjach, kiedy doradca moze jeszcze
bardziej zainspirowaé, wesprze¢ w zastosowaniu dziatania,
ktére przynosi sukcesy i rado$é.

Konferencje tematyczne polskie izagraniczne

Poszerzenie wiedzy i prakeyki ze szkolen, a takze zdo-
bycia kolejnych umiejgtnosci, a przede wszystkim inspira-
cji do dziatat od kolegéw polskich i zagranicznych mozna
doswiadczy¢ podczas Migdzynarodowych Konferencji Fun-
draisingu. Ponad 1000 oséb miato okazje uczestniczy¢ w 7
edycjach konferencji, ktdre odbywaja sig cyklicznie w poto-
wie maja i s3 najwigkszym wydarzeniem fundraisingowym
w Polsce skupiajacym fundraiseréw i zarzady organizacji
pozarzadowych oraz reprezentantéw z pozostalych sekto-
réw.

W ramach wspétpracy z PSF i realizacji programu
edukagji jest réwniez mozliwos¢ uczestniczenia w konferen-
cjach, kongresach zagranicznych oraz w migdzynarodowych



wydarzeniach fundraisingowych, w ktérych PSF bierze
udziat lub im patronuje.

Czlonkostwo w PSF — perspektywa
diugofalowa

Czesto bywa, ze uczestnicy szkolen, konferenciji i in-
nych wydarzer fundraisingowych organizowanych przez
PSF cheg pozostaé w stalym kontakcie ze stowarzyszeniem.
Zalezy im na dalszej edukacji, na zdobywaniu wiedzy, wy-
mianie do$wiadczenia, poznawaniu ludzi zwiazanych z fun-
draisingiem i zawodowych fundraiseréw. Jednym stowem
— $wiadomie i z pelnym zaangazowaniem decyduja si¢ na
wspéttworzenie §rodowiska fundraisingu i dbania o rozwdj
Stowarzyszenia razem z 300 innymi czlonkami PSF z calej

Polski.

Kluby Fundraisera - jetnostki specjaine

Tam, gdzie cztonkowie PSE absolwenci szkoler lub
inne zainteresowane fundraisingiem osoby, tam i Kluby
Fundraisera — cyklicznie odbywajace si¢ spotkania, otwar-
te i bezptatne skierowane do wszystkich zainteresowanych
fundraisingiem i sprawnym dziataniem Trzeciego Sektora.
Spotkania w calej Polsce — w znanych lub mniej znanych
kawiarniach — maja charakter edukacyjno-networkingo-
wy i maja na celu m.in.: promocj¢ fundraisingu, wymiang
wiedzy i do$wiadczent w obszarach takich jak: fundraising,
sponsoring, CSR, integracj¢ fundraiseréw, motywowanie
organizacji do dynamicznego dziatania, wspétprace mie-
dzysektorowa. Go$¢mi i prelegentami spotkart Klubu Fun-
draisera sg osoby reprezentujace organizacje pozarzadowe,
administracje publiczng i przedsigbiorstwa oraz trenerzy
PSE. A koordynatorami zwykle — cztonkowie PSE

Zaréwno udziat w szkoleniach, jak i konferencjach
za$wiadczany jest dyplomem jego ukoriczenia akredytowa-
nym przez EFA. Najwiekszy certyfikat — jednak do zdobycia

przed nami!

Certyfikat zawodowy
(europejski) - finalizacja edukadji
czy poczatek wszystkiego?

Dla jednych pierwsze zatknigcie si¢ z nauka o fun-
draisingu, dla innych kolejny szczebel edukacji. Migdzyna-
rodowy certyfikat Europejskiego Stowarzyszenia Fun-
draisingu (EFA) jest najwyiszym stopniem rekomendacji
dla profesjonalnych fundraiseréw i gwarantuje posiadanie
wiedzy i umiejgtnosci niezbednych do efektywnego kiero-
wania pozyskiwaniem funduszy z wielu Zrédel. Certyfikat
EFA jest pierwszym uznanym w catej Europie certyfikatem
z dziedziny fundraisingu. Jego uzyskanie dowodzi zdobycia
kwalifikacji do pelnienia zawodu fundraisera.

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu zrealizowato juz
4 edycje kursu Zawodowych Fundraiseréw (CFR) — 3 edy-
cje dla organizacji pozarzadowych i 1 edycj¢ dla organizacji
koscielnych. Ponad 180 oséb bylto kursantami, ktére zdo-
byli zawodowy certyfikat.

Kurs CFR4 zdaniem uczestniczki i fundraisera Mal-
winy Rossmann: ,to praktyczny i przydatny kurs kazdemu,
kto mysli o profesjonalnym dziataniu w obszarze fundra-
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isingu. Dla mnie jest mozliwoscia rozwoju, ,pigutka wie-
dzy”, warsztatem doswiadczert innych i swoim, pomoca
w dzialaniach zawodowych i zyciowych. Czuje si¢ bardziej
pewna w dziataniach — bo wiem JAK TO TERAZ ROBIC”.

sPolskie Stowarzyszenie Fundraisingu przyjelo od
samego poczatku bardzo ambitny standard szkolenia cer-
tyfikowanych fundraiseréw: oprécz 100 godzin wyktadéw
i ¢éwiczen oraz 200 godzin praktyk, wéréd wymagan jest
obowiazek przeprowadzenia wlasnej, autorskiej kampanii
zbierania pieni¢dzy. Kazdy uczestnik kursu CFR projektu-

je wlasna akcje i zbiera dla swojej organizacji co najmniej
tyle, ile kosztowato jego wyszkolenie. Mamy dzigki temu
pewno$¢, ze kazdy posiadacz certyfikatu udowodnit swoje
kwalifikacje. Na dodatek przecigtny wynik absolwentéw to
trzykrotno$¢ oczekiwanej kwoty, co najlepiej udowadnia
skuteczno$é nauczania.” — méwi Robert Kawatko, Wice-
prezes PSF i cztonek Komitetu Certyfikacyjnego EFA. Poza
odbyciem 5 kilkudniowych sesji oraz praktyki w postaci
kampanii, waznym elementem zdobycia certyfikatu jest po-
zytywne zaliczenie egzaminu certyfikujacego.

Bo od chcenia
sie zaczyna!

Bo od chcenia si¢ zaczyna! Agata Papierz — fundra-
iser chciala m.in.: ,dowiedzie¢ si¢ jak zaplanowaé i prze-
prowadzi¢ kampani¢ fundraisingowa, jak rozmawia¢ z Za-
rzadem, wspdlpracownikami i darczyficami poznaé swoje
mocne i slabe strony w pracy fundraisera” i zdecydowata
si¢ na realizacje certyfikowanego kursu. Dla innych — jak
dla Grzegorza Rézanskiego — ,wazne bylo poznanie innych
wspaniatych fundraiseréw, wejécie w to $rodowisko.”

Certyfikacja to nie tylko udzial w zajeciach, realiza-
¢ja kampanii fundraisingowej, ale takze praca nad samym
soba. Dla s. Maksymiliany ze Stowarzyszenia Immaculata
z Opola — to polepszenie umiejgtnosci relacji i komunikacji
(nie tylko z darczynica), nauczenie si¢ organizowania swo-
jej pracy i zarzadzania soba w czasie (w pracy i w zyciu)”.
Najwazniejsza jest jednak refleksja. Bez niej nie mozna is¢
dalej — umiejetnos¢ planowania dziatari, pilnowania rapor-
téw dziatan, refleksji nad tym, co byto dobre, a co poszto
zle — jest bardzo istotne”.
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Notatki to sposéb na
zachowanie najciekaw-
szych pomystow
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Co daje Europejski Certyfikat Fundraisera? Jak
przedstawia to Robert Kawatko:

"Udowadnia posiadang wiedzg i umiejetnosci

i jest najbardziej wiarygodng rekomendacjq dla
pracodawcéw. Przeklada si¢ tez czesto na pozycje
fundraisera w organizacji i wysokos¢ jego pensji. Byé
certyfikowanym fundraiserem to miec pewnosé, ze nie
popetni si¢ prostych bledéw, a pienigdze powierzone
takiej osobie bedg bezpiecznie zainwestowane.”

Przekonujg o tym uczestnicy kursu:

»Realizowanie kampanii dafo mi poczucie

i potwierdzenie, Ze fundraising si¢ sprawdza,

ze narzgdzia, metody, ktdre zostaly zastosowane
praynoszq efekty. Najwickszym sukcesem jest
nawigzanie relacji z duzym darczyricq, ktdry sam
wplacit duzq kwotg i rekomendowat nas innym
praedsigbiorcom, ktdrzy tez wptacili. Wystarczyto
tylko spotkanie, rozmowa i udato si¢. Za sukces
poczytuje takze duze zaangazowanie zespotu
pracownikéw i wolontariuszy. Dzigkuje.” s. Leona

~Najwigkszym sukcesem kampanii bylo dotarcie

z informacjq o naszym projekcie do kilku tysigcy 0séb.
Upewnito mnie to, ze budowanie i podtrzymywanie
relacji z darczyicami jest istorq fundraisingu.” ks.
Bogdan Pe¢, dyrektor Fundacji Dom Nadziei

w Bytomiu.

Certyfikacja zawodowa to ludzie

Kursanci stajg si¢ jak rodziny — grupa oséb, ktére sie
wspieraja, dzielg si¢ pomystami, ktére zycza sobie dobrze
i ciesza si¢ wzajemnie ze swoich sukceséw. Bardzo znaczace
jest to, ze nie ma “niezdrowej” konkurencji, w naszej gru-

pie jest atmosfera zyczliwosci, otwartoéci” — jak potwierdza

Fundraising to jest to, co chce
robi¢, teraz juz Swiadomie,
odpowiedzialnie, rozsgdnie

i efektywnie.

e

fot. Wojciech Rozenek

Kazda Konferencja to okazja do poznania nowych 0séb
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uczestnik kursu CFR4.

Atmosfere zyczliwosci i profesjonalizmu tworza réw-
niez organizatorzy i trenerzy: ,Dla mnie najwigksza war-
toscia tego kursu jest mozliwo$¢ spotkania fundraiseréw
praktykéw. Mozliwo$¢ korzystania z ich doswiadczen, wy-
stuchania opowiesci o sukcesach i porazkach, o pomystach
na budowanie relacji z darczyicami. Spotkania te sg nie-
zwykle inspirujace, motywujace, a takze czgsto — dla mnie
osobiscie — sa pigutka energetyczna’.

Co po certyfikacie - laury czy jeszcze wieksza
praca?

Zapytani o to kursanci — odpowiadaja z pelng odpo-
wiedzialnoscia:

»Fundraising to jest to, co cheg robic, teraz juz

Swiadomie, odpowiedzialnie, rozsqdnie i efektywnie.

Jak bedzie? Nie wiem... Mam nadzieje, ze bede mogla

coraz bardziej rozwijac skrzydia i nies¢ wigcej

pomocy i dobra na caty swiat oraz rozstawiac Dzielo,

w ktdrym pracuje.”

»Po zakoriczeniu kursu na pewno nie bede mogla juz

méwié, ze nie wiem jak co zrobié, jakq metodg b

w jaki sposob? llos¢ rozwiqzath, doswiadczert, jakie

nabytam od wszystkich 0séb jest ogromna.

Na pewno juz teraz czuje si¢ pewniejsza, bardziej

Swiadomie méwig o fundraisingu i z pasjq opowiadam

o tym innym. Wiem, ze bedzie si¢ wymagato ode mnie

wigcej, a to ognacza jeszcze wigkszq odpowiedzialnos¢

i motywacje do pracy — przekonuje Maria Owczarz.

/atem - Fundraiserzy - do pracy
Niech fundraising dodaje skrzydef!

»Kluczem do sukcesu w szybko zmieniajacym si¢ sek-
torze non-profit jest zdobywanie i przekazywanie wiedzy.
Aby uczyni¢ ten sukces osiagalnym, opracowano wlasny
program edukagji i certyfikacji w Europie”~ méwia czton-
kowie Zarzadu EFA. Sukcesem jest, ze coraz wigcej 0séb de-
cyduje si¢ na t¢ drogg ksztatcenia, aby profesjonalnie dziata¢
w fundraisingu!

Whpdtpraca: Robert Kawatko, Jerzy Mika, Zarzqd Polskiego

Stowarzyszenia Fundraisingu oraz uczestnicy sskolert i kursu

CFR4.

Polecam strony:
www.fundraising.org.pl
www.szkolenia fundraising.org.pl
www.konferencja.fundraising.org.pl

Kolejny kurs Certyfikowanych Fundraiseréw, CFR5,
rozpoczyna si¢ 15.10.2014 r. w Warszawie.

Zapisy juz trwaja.

Zaméw informacje mailem:
szkolenia@fundraising.org.pl

lub telefonicznie u Aleksandry Walkowiak

(663 660 084).
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Kluby Fundraisera w Polsce

Na terenie catej Polski cyklicznie odbywajq sie spotkania Klubu Fundraisera. Sq to
wydarzenia otwarte, skierowane do wszystkich zainteresowanych fundraisingiem
i sprawnym dziataniem Trzeciego Sektora.

W spotkaniach biorq udziat zaréwno profesjonalni fundraiserzy, jak i osoby
zaczynajqce zdobywac doswiadczenie.

Spotkania majq na celu m.in.:
» promocje fundraisingu,

» wymiane wiedzy i doswiadczeni w obszarach tj.: fundraising, sponsoring, CSR,
» integracje fundraiseréw, motywowanie organizagji do dynamicznego

dziatania,

» wspdiprace Trzeciego Sektora z biznesem i administracjq publiczng.

W nieformalnej atmosferze wyjqtkowych restauracji i kawiarni, poruszane sq wazne
dla Trzeciego Sektora zagadnienia. Gos¢mi i prelegentami spotkari Klubu Fundraisera
5q 0soby reprezentujqce organizacje pozarzqdowe, administracje publiczng

i przedsiebiorstwa.

Jesli cheesz zorganizowac Klub Fundraisera w twoim miescie, skontaktuj sie z
Aleksandrq Walkowiak: a.walkowiak@fundraising.org.pl, tel. 663 660 084.
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