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OD WYDAWCY

ROBERT KAWALKO
Prezes Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu

Robert Kawatko — kierowat dziatami marketingu kolej-
no w dwaéch firmach z branzy IT, a nastepnie zdobywat
doswiadczenie jako fundraiser w organizacjach poza-
rzadowych. Od 2000 roku prowadzi firme doradczg
specjalizujaca sie m. in. w PR, fundraisingu i szkoleniach.
Jest zatozycielem i Prezesemn Zarzadu Polskiego Stowa-
rzyszenia Fundraisingu oraz Wiceprezesem Europejskiego
Stowarzyszenia Fundraisingu.

Fundraiserzy majg
swoj wiasny kwartalnik!

LZanim wydrukujesz ten dokument, pomysl o ochro-
nie érodowiska”. Czytam to w wielu e-mailach, wicc
zastanawialem sie nieraz, czy jest sens drukowaé
czasopismo dla fundraiserdow. Za kazdym razem od-
powiedz byla taka sama: jasne, ze drukowac! Bo, gdy
siegam po czasopisma o fundraisingu z zagranicy —
amerykanskie, angielskie czy niemieckie, nawet te
sprzed kilku lat, zawsze odkrywam w nich co$ nowe-
go 1 inspirujacego. Ten sam artykul, przeczytany po
latach, wywoluje inne wrazenia i refleksje, bo ja sam
jestem dzi$ juz innym czlowiekiem, niz w dniu, gdy
czytatem je po raz pierwszy. Dlatego zawsze mam te
czasopisma pod reka, ale o ilez milej siegaloby sie po
nie, gdyby byly po polsku... Do dzi$§ moglem tylko
o tym pomarzy¢. Teraz marzenia sie spelniajg!

Profesjonalne zdobywanie funduszy na dzialania
spoleczne staje sie w ostatnich latach domeng pro-
fesjonalistéw na calym éwiecie, wiec nic w tym dziw-
nego, ze i w Polsce coraz wiecej osdb czyni z tego
swoj zawodd. Réwniez coraz wiecej organizacji decy-
duje sie powierzy¢ relacje z darczyficami fachowcom
od fundraisingu, dlatego tez poszukujg oni wiedzy
i przykiladéw na ten temat. Bylo wige tylko kwestia
czasu, kiedy ta wiedza, rozproszona dotad w oka-
zjonalnych wydawnictwach i artykulach prasowych,
przybierze forme bardziej konkretna i bedzie dostar-
czana regularnie. Mam nadzieje, ze to wlaénie dzie-
je sie na naszych oczach, a zwiastunem jest numer,
ktory trzymacie Panistwo w reku.

Mozemy z duma powiedzieé: ,Polscy fundraise-
1zy maja wlasne pismo branzowe”. Czekalem na te
chwile prawie 3 lata, odkad powstal pierwszy opis
tego projektu. Dopiero niedawno nasze plany staly
sie wykonalne, ale to chyba dobrze, Ze od pierwszych
przymiarek minelo troche czasu, bo razem z pomy-
stem na kwartalnik dojrzewalo takze Srodowisko
fundraiser6w. W Polskim Stowarzyszeniu Fundra-
isingu przybylo wielu cztonkéw, mamy ponad 4000
absolwentéw szkolenn fundraisingowych, a samo
stowo ,fundraising” powoli zadomawia sie w jezyku
polskim i nie brzmi juz tak obco jak dawniej.

Po blisko 6 latach dzialania Polskiego Stowarzysze-

nia Fundraisingu mozemy liczyé, ze wystarczy nam
tematéw, by co kwartal dostarczaé kilkadziesigt
stron interesujacej tresci. Niejednokrotnie beda to
opowiesci zdradzajgce tajemnice. Opisy walki z cza-
sem, stabod$ciami i nawykami. Beda to takze relacje
ze spotkan z ludZmi, ktérych hojnoéé nieraz decydu-
je o ludzkim zyciu lub §mierci, a bardzo czesto wy-
woluje uémiech na twarzy.

Tak, jak emocjonujaca jest praca w fundraisingu, tak
tez ciekawe powinno by¢ nasze czasopismo. Czy jed-
nak takim sie stanie, zalezy takze od Was samych,
drodzy Czytelnicy. Jedli wesprzecie redakeje rada,
opinia, tekstami i zaproszeniami do Waszych orga-
nizacji, to cel zostanie osiggniety!

Bardzo chce, by nowe pismo stalo sie przyjacielem
fundraiseréw — by przymosilo im nowe pomysly,
docenialo ich osiggniecia, motywowato do jeszeze
lepszej pracy i powiekszalo prestiz zawodu, ktory
wykonuja. Licze, ze stanie sie wspdlna wlasnoécia
fundraiserow, ich pracodawcow i darczyicow, ze
powstanie wokol niego wspdlnota polaczona pasja
zmieniania §wiata na lepsze. Tego wlaénie Zycze Re-
daktor Naczelnej i calemu zbudowanemu przez nia
zespolowi, dziekujae im zarazem za trud wlozony
w wydanie pierwszego numeru Magazynu ,Fundra-
ising”. )
1) 7 ‘ a4 7
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\ Robert Kawatko
Prezes Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu
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ARTYKUL NUMERU

Cztery pory roku kampanii 1%

TEKST: EWA DZIADYK

JESIEN

Jak zaplanowac¢ skuteczng kampanie?

Ewa Dziadyk -
Cztonkini Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu.

Motto zyciowe:
Twardo do problemow,
miekko do ludzi.

kierownik Dziatu PR Fundagji Anny Dymne] ,Mimo Wszystko”.

0Od 2004 roku Polacy moga przekazywaé 1%
podatku dochodowego na rzecz organiza-
¢ji pozytku publicznego. W pierwszym roku
z mozliwoéci tej skorzystalo ponad 8o tys.?
podatnikéw, ale z kazdym kolejnym rokiem
liczba ta systematycznie rosla. Ze wstepnych
danych wynika, ze w ramach rozliczenia za
2010 rok ponad 10 min. oséb (dwie trzecie
podatnikéw) zdecydowalo sie przekazac 1%
na rzecz organizacji pozytku publicznego.
Dzieki ich decyzji OPP oirzymaly blisko 383
min. zlotych.? Juz te kilka liczb pokazuje,
ze w mozliwosci przekazywania 1% podat-
ku drzemie ogromny potencjal finansowy,
a ,szary podainik” jest réwnoczesnie dar-
czynca o najwickszej sile wsparcia ze wzgle-
du na skale pomocy i latwos¢ jej udzielania.

Otwarta rywalizacja o §rodki

1% aktywizuje caly trzeci
sektor 1 motywuje do dzia-
lania przedstawicieli nawet
najbardziej zamknietych
i opornych érodowisk. O ile
nie wszystkie OPP organizuja
specjalne kampanie na rzecz
promocji swoich dzialanh, wy-
stepuja o wsparcie rzadowe
czy staraja sie o §rodki unijne, to niemal wszystkie
zabiegaja o srodki z 1% podatku. Coroczny cykl ich
pozyskiwania zmusza wszystkie OPP do systema-
tycznej pracy i ma dobry wplyw na dynamike trze-
ciego sektora. Podatnicy z kolei maja mozliwosc
poznania wielu organizacji pozarzadowych, ktérych

! Stowarzyszenie Klon/Jawor: www.ngo.pl oraz www.pozytelk.ngo.pl.
* Rekordowa pomoc podatnikow, Elzbieta Glapiak, www.rp.pl 27.07.2011.
4 Trrzeci sektor to zwrot, litdrym olreéla sig ogdl organizacji pozarzadowych.
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istnienia nawet sie nie spodziewali. Bywa, ze ten
pierwszy kontakt przy kampanii 1% sprawia, ze zo-
stajg oni sympatykami i darczynicami wybranej OPP
na dluzej. Z tych powoddw, kampanie zabiegajace
0 uwage podatnika i odpis 1% podatku sa najistot-
niejszymi dziataniami fundraisingowymi calego sek-
tora pozarzadowego.

Dlaczego planowac?

Wydaje sie, Ze w trzecim sektorze trzeba zawsze
dziala¢ spontanicznie, bo potrzebujacych jest wielu,
a czasu zawsze zbyl malo, szczego6lnie na tak dlugo-
trwale procesy jak planowanie kampanii. Nic bar-
dziej mylnego...

Korzysci plynace z planowania kampanii 1%:

Plany sq jak mapy - bworzy sie je po to, by dqzyc do celu jak najkrolszq
droga, omijajqe przeszkody. Gdy dziatamy w warunkach rynkowiych,
a wiee w warunkach ciqglej niepewnosci, nasze plany sq jak pionier-
skie mapy plerwszych odkrywecw: nie oddajq w pelni obrazu czekaja-
cych nas przeciwnosci i wie chronig przed wszystkimi bledami, ale na
biezqeo weryfikujq sytuacje ¢ pozostawiajiq wskazowki do wykorzysta-
wia na przysziosé. Warto hoorzye plany kampandi tak w duzych jaki
i w malych OPE bo niewazne czy preeplywamy ocean kajakiem czy lot-
niskoweem - droga jest taka sama i trzeba mied jakaqs mape.

e calo$ciowy obraz pracy do wykonania,

o mozliwo$é wychwycenia rzeczy wezedniej malo
widocznych, ktore wylaniaja sie dopiero z zesta-
wionej w catosé ,ukladanlki”,

«  podziat calo$ciowej kampanii na mniejsze bloki,
ktbre latwiej jest opracowywaé osobno (wpro-
wadzajac zasade raportowania po kazdym wyko-
nanym bloku latwiej jest kontrolowaé prace
i mozna podjaé dzialania ratunkowe jak tylko
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pojawi sie problem),

¢ racjonalny podzial pracy,

o S$wiadomo$¢ kierunku dzialania u kazdego
czlonka zespotu i na kazdym etapie pracy,

= latwiejsze zarzadzanie czasem,

o wieksza elastyczno$é dzialaii (wiadomo na ile
odchyleni mozna sobie pozwolié),

e  szybsza reakeja na nieprzewidziane sytuacje (bo
wszystkie przewidziane sg pod kontrolg),

o ,mobilnoéé projektu” — mozliwosé przekazania
zadania w kazdym momencie realizacji nowej
osobie.

Planowanie to rowniez najmniej kosztowny sposéb
weryfikacji mozliwoéci lidera i jego zespohu. Kto nie
poradzi sobie na tym etapie, lepiej niech nie zaczyna
wydawaé pieniedzy na kampanie.

Czy zawsze planowac?

Sa OPP, ktore co roku w ramach kampanii 1% daja
ogloszenia do tych samych gazet i umieszczaja na
stronie ten sam baner. Czy w takiej sytuacji warto
planowaé¢ kampanie, skoro zawsze robi sie ja tak
samo?Z kazdym rokiem przybywa OPP chetnych
do pozyskania $rodkéw z 1%. Z kazdym rokiem po-
jawiaja sie tez nowi podatnicy, nie majacy jeszcze
LSwojej” OPP, na ktora chea przekazaé 1%. Wynika
z tego, %e stojac w miejscu mozna zostaé w tyle, bo
nie wychodzac na przeciw nowym podatnikom po-
zostaje sie w kregu swoich ,starych” darczyicow.

Symulacja utraty darczyncow przy zaniechaniu dzialan promocyjnych

@ pozostang z OPP
przejda do innej OPP (zal: 20%)

@ utraceni z systemu (2%)

Symulacja procesu wykruszania sie grupy ,starych”
darczyricéw. Zatozone wartosci sg wielkosciami teoretycz-
nymi, dobranymi dla ukazania mozliwego mechanizmu
zmnigjszania sig liczby darczyricow w przypadku braku dzia-
tari promacyjnych, np. skierowanych do nowych podatnikéw.
Kolor niebieski oznacza darczyricéw, kidrzy pozostang,wiern|”
naszej OPP i na ktdrych wsparcie bedzie mozna liczy¢ w roku
nastepnym. Kolor zofty, to darczynicy, ktérzy w roku nastep-
nym zmienia swoje sympatie lub z zatozenia co roku wspie-
rajg inng OPP Kolor czerwony ta podatnicy, ktorzy zostang
utraceni z systemu przekazywania 1% podatku poprzez przej-
scie na emeryture (skomplikowane procedury przekazywania
1%), wyjazdu za granice lub Smierci.

Krag ten moze sie uszezuplaé ze wzgledu na prze-
chodzenie do innych OPP oraz naturalne procesy
spoleczne.

ARTYKUL NUMERU

Wiele rzeczy w kampanii 1% robi sie bazujac na do-
$wiadczeniach z lat poprzednich, z uzyciem spraw-
dzonych i skutecznych narzedzi. Warto jednak co
roku wprowadzi¢ jaki§ nowy, choéby drobny, ele-
ment kampanii, by pozytywnie zaskoczyé darczyn-

Uczymy sie na bledach
Pewna OPP przygotowy nocyjne na po-

tanowili wy-

cow. Nowosci odSwiezaja wizerunek organizacji. Po-
kazuja Ze jest ona dynamiczna, Ze sie rozwija oraz ze
nie stoi w miejscu.

Przygotowanie super-ambitnego planu nie gwaran-
tuje sukcesu kampanii. Tworzac plan trzeba ocenié
realne mozliwoéci swojej organizacji, zaréwno fi-
nansowe, jak i kadrowe, aby zaplanowaé réwnie re-
alne cele.

QOd czego zaczal?

Planowanie kampanii 1% warto rozpoczaé od posta-
wienia sobie kilku pytan:

1. Czy rozliczylidémy sie z naszymi darczyficami za
rok poprzedni? Czy wykazaliémy ile zebrali$my
érodkéw? Czy poinformowali$§my na co wydali-
§émy zebrane pieniadze? Czy poinformowaliSmy
o ewentualnych trudnoéciach z realizacja celu?
Czy utrzymywaliémy komunikacje z darczynca-
mi poza goracym okresem kampanii 1%°?

Na co chcemy zbieraé¢ érodki z odpiséw 1% po-
datku?

Czy mamy pomyst na kampanie?

Jaki jest budzet?

Kto moze pracowaé nad kampania?

Ile jest czasu?

o

o9 b

Jak wida¢ z wykresu umieszezonego na kolejnej
stronie, realia kampanii 1% w nieunikniony sposéb
prowadza do refleksji nad rachunkiem ekonomicz-
nym. Kluczowe etapy planowania (czerwony kolor)
to ustalenie budzetu (ile mozemy wydaé na kampa-
nie?) oraz akceptacja planu, czyli zgoda decydentow
(zarzadu, rady) na zaangazowanie tych srodkow (czy
mozna zacza¢ wydawaé?). Ze wzgledu na zlozonosé
procesu planowania kampanii 1% podzielilam go
na trzy Sciezki, umownie nazwane tak, jak poziomy
dzialania w terminologii militarnej:

1. Sciezka strategiczma. Dotyczy najwazniej-
szych decyzji: Jaki jest cel? Jak go osiagnac?
Ile mozna wydaé? Czy podjaé ryzyko? Dzialania
maja na celu zbudowanie strategii.

2. Sciezka operacyjna. Dotyczy pracy nad kam-
pania w bardziej realnym wymiarze: system
identyfikacji, strona www, materialy promocyj-
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Ickad

Krok po kroku - przyldad €z go plar ia kampanii

Etapy

3 37 38 39[40 41 42 43 44 45 46 | 47 | 48 49 50 51 52 1

tygodnie

Okreslanie celu

Okreslenie czasu

Okreslenie zasiggu

Okreslenie grupy docelowej

Przygotowanie przekazu kampanii

Ustalenie strategii komunikacji kampanii.
Ustalenie budzetu
Ustalenie kanatow kt-J-n-luﬁkécji -
Przygotowanie- media-planu

B -S.y!:nuii.acja- rachunku kosztow
Ustalenie harmonogramu kampanii
Przygotowanie oferty dla partnerow
Zatwierdzenia planu kampanii przez zarzad

Poszukiwanie partnerow

Kompletacja zespolu roboczego
Ustalanie harmonogramu pracy nad kampania

Przydzielanie zadan

Stworzenie systemu identyfikacji wizualne] kampanii

Przygotowanie strony www pod katem kampanii

Stworzenie kompletu materiatdw promocyjnych

Przygotowanie press-kit

Przygotowanie konferecji prasowej

Monitoring bledow z lat ubieglych
Tworzenie SOP-Gw

Uaktualnienie bazy wysytkowej
Zrodio: opracowanie wiasne

ne, konferencje prasowe. Dzialania maja na celu
realizowanie strategii.

3. Sciezka taktyczna. Dotyczy pracy na ,bezpo-
érednim polu walki”. Dzialania majq na celu po-
prawe efektywnoséci i komfortu pracy.

Krok po kroku — planowanie kampanii 1%

SCIEZKA STRATEGICZNA

Okresélenie celu. Mimo, ze moze to brzmie¢ banal-
nie, trzeba sie zastanowi¢ nad celem kampanii 1%.
Zaufanie podatnikdw zastuguje na rzetelng informa-
cje o celu jaki zostanie osiggniety dzieki ich wspar-
cin. Przyklad: Chcemy zebraé $rodki na program
zakladania budek dla mucholébwki bialoszyjej
w miejscach, gdzie utracila naturalne miejsca
gniazdowania.

Okresélenie czasu. Optymalizuje dzialania oraz
umozliwia symulacje kosztow. Przyklad: Kam-
panie zaczynamy w styczniu, a pod koniec lutego,
wraz z przylotami skowronkdéw, intensyfikujemy
dzialania.

Okreslenie zasiegu. Pomaga w doborze strategii
komunikacyjnej. Przyklad: Wariant A: dzialamy
w wojewddztwach, na ktorych obszarze wystepuje
mucholéwka bialoszyja. Wariant B: cala Polska.
Wybor warianiu zalezny od budzetu.

Okreslenie grupy docelowej. Pozwala sformu-
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sciezka taktyczna

lowaé przekaz tak, aby byl zrozumialy dla wybra-
nych grup docelowych. Przyktad: Uzytkownicy
foréw przyrodniczych, czytelnicy prasy dotyczqcej
przyrody i ekologii, mieszkaricy obszardw sqsiadu-
Jacych z legowiskami, emeryci, szkoly.

Przekaz kampanii. Ustalenie tresci komunikatu
jaki ma otrzyma¢ potencjalny darczynica. Warto spe-
dzi¢ troche czasu nad napisaniem dobrego tekstu,
bo bedziemy na nim bazowaé¢ na pozostatych eta-
pach kampanii. Dobrze, jezeli sens powstalego prze-
kazu da sie zmiescié w jednym hadle. Preyklad:
Mucholéwlki na swoim”.

Strategia komunikacyjna. Warto zaplanowac,
w jaki sposéb rozwijaé¢ historie opowiadana przez
przekaz kampanii tak, aby podirzymaé uwage od-
biorcéw, zainteresowaé ich i wyzwolié w nich cheé
pomocy.

Budzet. Budzet najczesciej ustalany jest na podsta-
wie danych z lat ubieglych, skorygowanych o sytu-
acje finansowa OPP oraz zgodnie z jej aktualng stra-
tegia rozwoju.

Kanaly komunikacji. Znajac budzet mozna osza-
cowaé, ktore media sa w zasiegu mozliwosei: na jaki
czas, w ilu emisjach, w jakiej postaci.

Media-plan. Wybér reklamobiorcéw oraz poten-
cjalnych partneré$w medialnych.

Symulacja rachunku kosztéw. Oferta reklamo-
biorcow, w zestawieniu z harmonogramem kampa-




nii i strategia komunikacyjna, pozwala oszacowacd
koszty.

Harmonogram kampanii. Harmonogram zbiera
wszystkie dzialania promocyjne i precyzyjnie okre-
§la co nas czeka w kazdym dniu kampanii.

Oferta dla partnerdw. Oferta powinna by¢ pray-
gotowana przed przystapieniem do rozméw z pari-
nerami. Pakiet powinien zawiera¢ najwazniejsze
informacje o kampanii oraz przedstawiaé zobowig-
zania w stosunku do partnera.

Zatwierdzenie planu kampanii przez zarzad.
Na podstawie symulacji rachunku kosziow, propo-
zycji systemu identyfikacji wizualne] i harmono-
gramu kampanii decydenci OPP podejmuja ryzyko
zaangazowania Srodkéw finansowych 1 zasobow
ludzkich dla zdobycia érodkéw finansowych z odpi-
56w 1% podatku na realizacje celdéw organizacii.
Poszukiwanie partnerdow. Wbrew powszechnym
opiniom, cennymi parterami sa nie tylko wielkie ty-
tuly prasowe czy topowe portale. Warto nawiazywaé
wspodlprace z kazdym kio moze wspomobe przepro-
wadzenie kampanii, np. drukarnie (materialy pro-
mocyjne), restauracje, ksiegarnie, uczelnie, salony
kosmetyczne, stacje benzynowe 1 inni (powierzchnie
reklamowe).Warto zastanowi¢ sie nad reputacja po-
tencjalnego partnera, by np. zaklad przetworstwa
miesnego nie byl partnerem organizacji ratujacej
konie przed rzeZnia.

SCIEZKA OPERACYINA

Kompletacja zespolu roboczego. Nawet gdy
w OPP istnieje dzial PR, warto ustali¢, kto pracuje
nad kampanig, i jakie sg oczekiwania co do stylu
pracy. W prace zespolu roboczego warto zaangazo-
wat ksiegows.

Harmonogram pracy nad kampania. Informa-
cja dla zespohu: jak bedzie wygladalo zadanie, i jakie
83 ramy czasowe.

Przydzielanie zadan. Najlepiej jezeli czlonkowie
zespolu roboczego sami zadeklaruja, ktérymi zada-
niami chea sie zajaé, w ktorych czuja sie mocni. Na-
lezy pamieta¢ o motywowaniu zespolu.

System identyfikacji wizualnej kampanii.
Podstawowy zestaw materialéw graficznych, na
ktorym wraz z przekazem kampanii beda bazowaly
wszystkie materialy promocyjne wykonywane na
potrzeby kampanii. Ze wzgledu na konieczno$é za-
angazowania $rodkow (sesje foto, wstepne projek-
ty), ten etap mozna przesunac na okres po zaakeep-
towaniu planu kampanii, ale trzeba sie liczy¢ z tym,
Zze moze to zastopowaé pozostale etapy i uczynic
finalizacje przygotowan bardzo nerwowa, a nawet
opéznié rozpoczecie kampanii.

Przygotowanie strony www pod katem kam-
panii. Strona www czesto jest jedynym materialem
promocyjnym, kitéry OPP moze samodzielnie przy-
gotowaé. Jest tez najtafiszym i najbardziej elastycz-
nym $rodkiem komunikacji, wiec warto przetesto-
waé na niej system identyfikacji wizualnej, zanim
zleci sie kosztowniejsze produkcje (plakaty, ulotki,
animacje, spoty).

ARTYKUL NUMERU

Stworzenie kompletu materialéw promo-
cyjnych. W sklad kompletu materialu wchodza
wszystkie materialy, kitérymi bedziemy sie poshugi-
waé podezas kampanii (projekty drukéw, nagrania
spotow radiowych 1 telewizyjuych, projekty bane-
réw, informacje dla prasy itd.).

NIEZBEDNIK:

Zasada Eisenhowera . B. WAZNE,
A.WAZNE | PILNE ALE MALO PILNE
Wykona¢ samo- | Whpisac do kalen-
dzielnie darza lub zleci¢
zaufanej osobie

C. MALO WAZNE,
ALE PILNE
Zlecic komukol-
wiek

D.MALO WAZNE
| MALO PILNE
Kosz

Press-kit. Tym dokumentem bedziemy si¢ poshugi-
wact przy kazdym kontakeie z dziennikarzami. Warto
podwigci¢ mu duzo uwagi.

Przygotowanie konferencji prasowej. Podczas
spotkania z dziennikarzami mamy szanse przedsta-
wié nasza organizacje i pomysl na kampanie. Majac
bezpoéredni kontakt 7 dziennikarzami latwiej nam
zaprezentowaé swoje plany i pomysty oraz poprosi¢
o wsparcie medialne.

SCIEZKA TAKTYCZNA

Monitoring bledéow z lat ubieglych. Dzicki
prowadzeniu notesu, mozna siegnat w przeszlo§é

i ustrzec sie przez powtarzaniem bledéw. Mozna

nawet zebraé¢ swoista liste przebojow” i udostep-

nié jg calemu zespolowi ku przestrodze (ale tez dla

$miechu, bo po roku przewaznie émiejemy si¢ juz ze

swoich bleddw).

Tworzenie SOP-6w. Stosowanie SOP-6w uspraw-

nia komunikacje w zespole oraz poprawia jakodc

i komfort DIHEY. " Planowanie kampanii 1%.
Uakiualnianie bazy wysylkowej. Jezeli nie jest Fot fwa Dzadyk
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ARTYKUL NUMERU

to robione na biezaco przez caly rok, to zaakcepio-
wanie planu kampanii jest ostatnim dzwonkiem na
aktualizacje baz.

W materiatach dostepnych na stronie internetowej
Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu* udostep-
niam szablon planu przygotowania kampanii (plik
planowanie_kampanii.xls), ktéry mozna samodziel-
nie ,,pokolorowaé”, tak aby dopasowaé go do indywi-
dualnych potrzeb.

NIEZBEDNIK: notes.
Lubig prac

W biatych rekawiczkach czy z patg i w ka-
sku? — jak wprowadzac plan

Zdarza sie, ze szczegdlnie aktywni i zaangazowani
fundraiserzy czy PR-owcy w czasie planowania kam-
Ppanii 1% trafiaja w swoich organizacjach na ,$ciane”.

+ www.fundraising.org.pl
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Koledzy sa sceptyczni, gdy nowe pomysly doktadaja
im pracy i wybijaja z rutynowego rytmu. Ksiegowosé
nieufnie patrzy na $miale plany budzetowe, ktére
z jej punktu widzenia sg jedynie ,rozbuchanymi”
wydatkami na koniec roku, z mglistg perspektywa
znacznie odsunietych w czasie przychodéw. Zarzad
domaga sie wynikow, ale jednoczeénie (czesto nie-
$wiadomie) bombarduje wszystkie pomysly i plany
Lnadaktywnego” pracownika (,Poczekajmy jeszcze
miesiac, to bedziemy mieli wiecej danych.”, ,Po co
wydawaé 15200 zI?! Akceptujemy plan, ale tylko
z budzetem 2000 zL.”). Jak w takich warunkach uzy-
skaé akeeptacje planu kampanii 1%? Zbyt ugodowe
podejécie (,w bialych rekawiczkach”) prawdopo-
dobnie spowoduje zachowanie status quo i kampa-
nia 1% zostanie wykonana wedlug ,sprawdzonego”
planu sprzed roku. Narzucenie planow z wymogiem
Slepego posluszeifistwa (,z pata i w kasku”), np. przy
sitowym poparciu zarzadu, gwarantuje konflikt
w zespole, spadek motywacji i nieuchronnie spro-
wadzi osobe odpowiedzialng za kampanie do stre-
sujacej roli ,poganiacza niewolnikéw”, zamiast
Lwizjonera-nawigatora”. Jedynym rozsadnym roz-
wigzaniem jest skuteczna komunikacja wewnatrz
organizacji. Warto zaprezentowaé brief planu kam-
panii na spotkaniu zarzadu, a pdZniej zespolu robo-
czego, aby kazdy wiedzial, jak wyglada plan i czul sie
jego wazng czeéeia.

A gdzie harmonogram? Gdzie gotowy
przepis?

Ze wzgledu na ograniczenia objetosciowe, szczegd-
towym harmonogramem kampanii zajme sie w ko-
lejnym artykule z cyklu ,Cztery pory roku kampanii
1%” pt. ,Zima — realizacja”. Co prawda, harmono-
gram kampanii warto stworzy¢ juz na etapie pla-
nowania i ewentualnie w trakcie trwania kampanii
dostosowywaé go na biezaco do nieprzewidzianych
okolicznoécei, ale dotyezy on czeéei ,wykonywalnej”
kampanii, wigc lepszym miejscem na jego prezenta-
cje bedzie czes¢ poswiecona realizacji kampanii.

Fot. Fwa Dziadyk
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Z PIOTREM POGONEM ROZMAWIA MACIE] GNYSZKA

Piotr Pogon - fundraiser, wiasciciel firmy doradcze] INACTO, zajmujacej sie
obszaremn CSR 1 dziatalnoscig trzeciego sektora. Wezedniej Kierownik Dziatu
Fundraisingu i PR Fundacji Anny Dymnej ,Mimo Wszystko" araz Dyrektor

i Wiceprezes Zarzgdu Fundacji Jaska Meli ,Poza Horyzonty”.

Motto zyciowe:

Jestem profesjonalnym ¢ skutecznym

Posrednikiem Dobra...

Maciej Gnyszka: Kim wedlug Ciebie jest fun-
draiser?

Piotr Pogon: Zeby zrozumieé¢ znaczenie pracy fun-
draisera dla organizacji, uzyje przewrotnie termi-
nologii wojskowej. Jestedmy jak zolnierze jednostek
specjalnych w kazdej armii. Mamy dziataé profesjo-
nalnie, skutecznie i wedlug przemyélanego planu,
ktory ma doprowadzié¢ do sukeesu nasz zespdl. Nie
my otrzymujemy medale i honory, ale ciezko pracu-
jemy i szkolimy sie przez caly okres shuzby. Kosztu-
je nas to wiele wysitku, a czasem lez, ale stanowi-
my prawdziwg elite i kazda szanujaca sie jednostka
chee nas mieé w swoich szeregach... Potrzebne jest
jeszeze prawdziwe ,serce” i zaangazowanie, ale to
oddzielny temat.

MG: Kiedy i w jakich okolicznosciach rozpo-
czales przygode z fundraisingiem?

PP: Mysle, ze w nie$wiadomy sposdb juz w latach
osiemdziesigtych XX w., kiedy jako kwatermistrz
ZHP pozyskatem w Bialymstoku cement na budowe
magazynu dla mazurskiej stanicy mojego szczepu.
Tak naprawde méj profesjonalny fundraising rozpo-
czal sie w 2004 1., kiedy rozpoczatem prace w Fun-
dacji Anny Dymnej ,Mimo Wszystko”. Pod wzgle-
dem zawodowym by} to dla mnie wyjatkowo ciekawy
iintensywny czas.

MG: Fundraising byl przypadkiem czy $wia-
domym wyborem?

PP: To zlozona kwestia. Wiele lat prowadzilem
i zarzadzalem wlasna firma, dzialajaca w duzym hol-
dingu w branzy reklamowej. Tam nauczytem sie, ze
nie ma rzeczy niemozliwych do zrealizowania. Pra-
cowalem po 16 godzin na dobe, a telefon nie milknat
nawet pdzna nocy. Zaplacilem za to wysoka cene,
ale ,przebudzenie” nastapilo w odpowiednim dla
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mnie momencie. Przez wiele lat jedynym tematem
rozméw pod koniec roku byly platnosci i realizacja
zleceti reklamowych. Teraz dzwonig do mnie ludzie,
ktérym kiedy$ pomoglem. Nie ma wickszej satysfak-
¢ji jak uslyszeé w sluchawce: ,Panie Piotrze, dzieku-
jemy i pamietamy... nasz dzieciak zyje dzieki Pana
pomocy”.

MG: Na stronie internetowej po$wieconej
swojej dzialalnosci piszesz: ,,Niezym Homo
Intactus (...) dosirzegam, ze niektérzy ludzie
rodza sie z niezwyklym darem — maja szcze-
§cie, wszystko im sie uklada... Inni nato-
miast przez cale zycie musza walczy¢, szukaé
i probowaé je zdobyé, placac ogromna cene.
Szczescie to co$, bez czego nie mozna zyé€,
jezeli chee sie osiagngé spelnienie i satysfak-
cje. Jestem profesjonalnym i skutecznym Po-
$rednikiem Dobra... Tylko dlatego, ze pozna-
lem z bliska nieszczescie — wiasne i cudze.”
Powiedz wiecej na ten temat.

PP: Intensywnos¢ mojego zycia zaskakuje nawet
mnie. Zyciorysem moglbym pewnie obdzielié¢ kilka
0s6b, a to jeszcze nie koniec... [§miech] Walka z cho-
roba nowotworowa, pasje wysokogorskie i sporto-
we, ciekawi ludzie, ktérych spotkalem — wszystko
to sprawia, ze niose zachwyt nad kazda podarowana
chwila. ,Zarazam” moich przyjacidl, wspolpracow-
nikéw energia do przelamywania barier i robienia
rzeczy, ktore wydaja sie niemozliwe, Doswiadczylem
w swoim Zyciu skrajnych przezy¢: zasobnosc i ego-
izm, hél i strach, ciezka praca, wielkie sukcesy, ale
i porazki. Nigdy moje zycie nie bylo linia prosta. To
wielka kolorowa sinusoida.

MG: A co znaczy to okreglenie: ,posrednik
dobra”?




PP: W swoich szkoleniach czy konsultacjach pod-
kreslam delikatnosé materii, w jakiej poruszamy sie
zawodowo. To praca ,z” ludZzmi i ,dla” ludzi. Z fun-
draisingiem jest jak z dzialaniem lekarza pierwsze-
go kontaktu. MoZemy przez swdj profesjonalizm
i zaangazowanie wiele podarowaé. Natomiast nasze
zaniedbania, ,bylejako$¢” zawodowa i personalna
przynosi fatalne skutki. Jestedmy tylko lacznikami,
poérednikami w przekazywaniu czegoé zupelie
niemierzalnego. Bo czym jest Dobro? Dla jednych
bedzie to milion zlotych na budowe oérodka tera-
peutyeznego, a dla innych zapewnienie noclegu czy
cieplego positku w barze mlecznym. Skala nie jest
wazna. Wazne jest by realnie poméc. Myéle, Ze za-
wod fundraisera to profesja z grupy OZS, tzn. Ob-
darzonych Zaufaniem Spolecznym. To zobowiazuje.

MG: Jak zatemn mierzyé¢ sukces fundraisingo-
wy?

PP: Nie ma takiej miary. Najwazniejsze jest, by nie-
zaleznie od skali pozyskanej pomocy daé odezué
ludziom, ze uczestnicza w czym$ wyjatkowym, ze
kazda pomoc jest doceniana oraz ze spotkanie z na-
sza organizacja to nie incydent. Stowa: ,dziekuje”,
~doceniam”, i ,,szanuje” otwieraja wiele serc i drzwi.
Pamietaé o nich nalezy niezaleznie, czy jestedmy
w pierwszej dziesiatee ,1% dla NGO-s”, czy rozpo-
czynamy dzialalnoéé w Kole Przyjaciol Swistaka.

MG: Nie moge sie nie zgodzié. Jakie sytuacje
najbardziej poruszyly Cie lub zapadly w pa-
mie¢ w Twojej praktyce fundraisingowej?
PP: Bylo mnostwo takich momentéw. Pamietam
starszg panig, ktora u schytku swoich dni przyleciala
ze Standéw Zjednoczonych. Postanowila przekazac
swoje zyciowe oszczednosei w darowiznie testamen-
towej. Rozmawialem z nia i jej rodzina, opisywalem
dzialania naszej Fundacji przez ponad trzy godziny.
Myslalem wtedy, ze uczestnicze w moim fundraisin-
gowym , Evere$cie”, tym bardziej, ze chodzilo o na-
prawde pokazng sume. Udato sie. Kilka dni p6Zniej
przyszed! do naszego biura inny darczyiica. Spraco-
wany, biedny rolnik ktéry likwidowal swoje gospo-
darstwo po $mierci zony, kidra cheiala tez bardzo
pomédce komus potrzebujacemu, lecz zmarla. Ten
cztowiek przywidzl nam... 3 zywe kozy ,,Coby mlicko
dzieciska mioly”. Takie chwile pamieta sie na cale
zycie 1 prosze uwierzy¢, Ze oczy mocno wilgotnieja,
a co dopiero dyskutowaé o szacowaniu wartodei ta-
kich aktéw woli.

MG: Myéle, ze z historii Twoich i kazdego
fundraisera, mozna by ulozyé naprawde
wspanialg opowies¢ o ludzkiej dobroci i hoj-
noéci. Wréémy jednak do Ciebie. Biegacz
maratonczyk, narciarz alpejski, obiezy$wiat.
Skad ta ,,ruchliwo$é”? Czy Twoja aktywnosc
przeklada sie na sukcesy zawodowe?

PP: To wszystko przez mojego kochanego ojca! Za-
szezepil we mnie pasje sportowe i dbat o ich realiza-
cje. Jeszceze jako maly chlopak zaczalem jezdzié na
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nartach, gra¢ w hokeja, zeglowac, gra¢ w druzynie
pitkarskiej i probowaé sit jako lekkoatleta. Choro-
ba i kolejne powroty do zdrowia wzmagaly tylko we
mnie chet¢ maksymalnej aktywnoscei zyciowej. Moje
projekty sportowe i wysokogorskie, to zawsze dzie-
lenie sie z kim$ swoim wysilkiem. Jezeli Lewa Kenya
Marathon, to w ramach akcji Run & Donate na rzecz
sierocifica pod opieka polskich Franciszkanéw w Li-
muru. Jezeli wyprawy na Kilimanjaro, to z udziatem
moich niepelnosprawnych przyjaciél, ktérzy swoimi
sukcesami daja nadzieje innym. Nigdy nie probuje
realizowaé sie samotnie, a to procentuje w moich
dziataniach zawodowych.

MG: A czy jest cos, czego
nie lubisz w fundraisin-
gu?

PP: Trzy sprawy: 1. Podejrz-
liwosé niektérych  poten-
cjalnych darczyficow co do
intencji dzialan organizacji,
ktore reprezentujemy. To
shynne ,Panie, ja wiem, po
co powoluje sie fundacje...”
Na szczedeie zdarza sie to
juz niezbyt czesto, choé na
mnie dziala jak przyslowio-
wa plachta na byka. 2. Brak
koordynacji 1 zrozumienia
dziatati na linii zarzgd -
fundraiser. Nie rozwijam
tematu, wiekszoé¢ fundra-
iserdow wie 0 czym mowie.

MG: Wyobraz sobie, ze przychodzi do Ciebie
mlody adept fundraisingu. ,,Chee zdoby¢ 100
tys. na potrzeby podopiecznych mojej orga-
nizacji”. Od czego powinien zaczat?

PP: Zapomnie¢ o zaimku osobowym liczby pojedyn-
czej: JA. Samemu mozna tylko umyé zeby. Zyczliwi
ludzie i zespol sa bezeenni.

MG: Samemu zeby mozna umy¢ tylko pal-
cem, bo do produkcji szezoteczki i pasty po-
trzebny jest zesp6l. Jakie sa Twoje rady dla
miodych adeptéw fundraisingu?

PP: Zawsze, kiedy tracicie sily i checi pamietajcie, ze
nie ma wiekszego wyréznienia i radoéei niz bycie Sw.
Mikolajem przez 365 dni w roku.

MG: Czy mozna sie nauczyé byé dobrym fun-
draiserem?

PP: Tak. Tylko do wysokosci fundamentu zawodo-
wego. Reszte trzeba budowaé mozolnie prakiyka,
z domieszka wlasnej energii 1 osobowosci.

MG: Dziekuje za wywiad i Zycze powodzenia!
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P Plotr Pogon z podopiecznym z Limur, Kenla
3. Polski system podatkowy. FRESNEEIIES S

Jego konstrukcja powoduje,
ze nie ma skutecznego fundraisingu bez wspolpracy
z biegla ksiegowa, prawnikiem i darczyficg.
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ABC FUNDRAISINGU

SZTUKA FUNDRAISINGU W 4 AKTACH
czyli

Jak wprowadzi¢ fundraising w organizacji?

TEKST: tUKASZ JEDRASIAK

Akt 1: Kapitat ludzki

tukasz Jedrasiak - Prezes Zarzadu Fundagji Biuro Projektéw Lokalnych w Rawie
Mazowieckie]. Wspdhwiasciciel studia graficznego Kuznia Druku oraz wspétzatozyciel
i redaktor naczelny portalu skauting.pl. Z trzecim sektorem zwiazany od 11 lat.

Motto zyciowe:

Mysl globalnie, dzialaj lokalnie.

Fundraising w obiegowej opinii jest proce-
sem pozyskiwania $rodkéw finansowych
na realizacje celéow statutowych organizacji
i instytucji spolecznych. W szerszym rozu-
mieniu, rola fundraisingu jest zagwaranto-
wanie cigglego funkcjonowania organizacji
na przesirzeni lat. Warunkiem stabilnosci
organizacji jest posiadanie nie tylko $rod-
kéw finansowych na dzialalnosé, ale réwniez
kapitalu ludzkiego, instytucjonalhego i spo-
lecznego. W niniejszym artykule przyjrzymy
sie blizej metodom budowania kapitatu ludz-
kiego.

Organizacje pozarzadowa mozna poréwnaé do krze-
sla — jesli mebel posiada cztery nogi, to mozna na
nim bezpiecznie usiasé, jednak jesli brakuje przynaj-
muiej jednej, to korzystanie z takiego mebla staje sie
ryzykowne. Podobnie jest z fundacjami i stowarzy-
szeniami — brak jednego z czterech kapitalow byé
mozZe nie stanowi przeszkody w dzialanin w per-
spektywie kilku lat, jednak diuzsze funkcjonowanie
moze by¢ juz problematyczne.

Cztery fundamenty, na ktorych buduje sie stabilng
organizacje to (por. Rysunek 1):

1. Kapital ludzki — grupa zmotywowanych do dzia-
lania 0s6b, skupionych wokol wspélnego celu.

2. Kapital instytucjonalny — struktura organizacyj-
na (podzial rol w zespole) oraz skonkretyzowana
oferta organizacji.

3. Kapital spoleczny — pozytywny wizerunek orga-
nizacji w lokalnej spolecznosci oraz grupa sym-
patykéw w rozny sposob wspierajaca dzialalnosé
fundacji lub stowarzyszenia.
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4. Kapital materialny — pieniadze i zasoby mate-
rialne, wykorzystywane do realizacji celow sta-
tutowych.

Istotny jest fakt, iz ww. kapitaly nie moga by¢ budo-
wane w oderwaniu od siebie lub w dowolnej kolejno-
éci. Nie mozna zaczaé budowania kapitalu material-
nego organizacji bez posiadania zgranego zespolu
(kapitalu ludzkiego), klarownego podzialu ocbowiaz-
kow (kapitahu instytucjonalnego) oraz grupy sympa-
tyzujacych z nami oséb (kapitalu spolecznego).

Silna ogranizacja

Kapitat Kapitat
ludzki instytucjonalny

Kapitat
spoteczny

Kapitat
materialny

Strategia
Struktura
Rozne narzedzia

2 3

)

c =

2 =

& =

a

=] =

= =
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Rys. 1

Kazdy z czterech fundament6éw stabilnej organizacji
buduje sie innymi metodami i narzedziami:

» kapital ludzki — techniki zarzadzania zasobami
ludzkimi (ang. Human Resources),

e instytucjonalny — metody zarzadcze i marketin-
gowe,

¢ gpoleczny — techniki public relations,

¢ materialny — narzedzia fundraisingowe.




Misja organizacji

Misja organizacji to syntetyczne haslo, opisujace
powod istnienia danej organizacji, wyrdzniajace
ja na tle innych podmiotéw dzialajacych na rynku.
Podstawowa rolg misji jest integrowanie zespolu
wokol wspoélnej idei. Poprawnie sformutowane ha-
sto organizacji sprawia, ze wszyscy jej czlonkowie
i pracownicy wiedza, na co po$wiecaja swdj czas.
Skondensowana misja pomaga rowniez w budowa-
niu jednolitego wizerunku organizacji na zewnatrz
— caly zespdl mowi jednym glosem, ktory ponad-
to jest latwy do przekazania i przyswojenia przez
odbiorcdéw. Misja pomaga réwniez w okreélanin

ABC FUNDRAISINGU

PRZYKEAD

Misje organizacji pozarzadowych z terenu powiatu

rawskiego:

¢ Profesjonalne wspieranie organizacji pozarza-
dowych z powiatu rawskiego w ich dzialalnoéci
na rzecz wspolnego dobra (Fundacja Biuro Pro-
jekiow Lokalnych, Rawa Mazowiecka),

e Popularyzacja historii, tradyeji 1 kultury ludo-
wej, integracja miedzypokoleniowa w rodzinnej
atmosferze oraz rozbudzanie kreatywnosci
wérod lokalnej spotecznosei Cieladza (Stowarzy-
szenie Kulturalno-Historyczne ,Cymbarka”,
Cieladz).

=

=

Pytania do formulowania misji organizacji:

Po co wg Ciebie istnieje organizacja?

Do czego dazy? Jaki jest cel jej istnienia? Na jakie potrzeby

odpowiada?

Co waznego robi organizacja, ze angazujesz sie w jej dzialal-

nos¢?

Czym Twoja organizacja odréznia sie
od innych? Dlaczego jest wyjatkowa?

Kto jest odbiorcg dzialafi? Na jakie potrzeby beneficjentéw

odpowiada? Na jakim terenie dziala?

Strategia

Drugim narzedziem integrujacym ze-
spol jest strategia organizacji. Jest to
dokument planistyczny, ktdry w jasny
sposob pokazuje, do czego dgzy orga-
nizacja. Strategie mozna poréwnac do
mapy drogowej, ktdra oprocz celu po-
drézy, informuje nas réwniez o poten-
cjalnych zagrozeniach, jak i okazjach
mogacych by¢ szansa dla organizacji.

Strategia organizacji powinna skladaé
sie z minimum dwdch elementow:

o audytu, czyli charakterystyki

kierunkéw dzialan i optymalnemu wykorzystaniu
zasobow. Jedli na walnym zgromadzeniu czlonkdw
stowarzyszenia padnie propozycja zorganizowania
nowego dzialania, pierwsze pytanie przed podjeciem
jakichkolwiek krokéw organizacyjnych, powinno
brzmieé, czy dany projekt sprawi, ze przyblizymy sie
do realizacji naszej misji. Misja organizacji powinna
by¢ tworzona przez zespol roboczy (najlepiej zarzad
i najbardziej aktywni czlonkowie). Podczas spotka-
nia kazdy czlonek grupy opisuje wymarzona przez
siebie misj¢ organizacji na kartce papieru. Aby ula-
twié zadanie, moderator sesji przekazuje pytania po-
mocnicze (patrz: ramka). Nastepnie, w toku dysku-
sji, ze wszystkich propozycji tworzona jest wspolna,
a wiec akeeptowana przez wszystkich misja. Musi
byt ona przyjeta na zasadzie konsensusu.

Nie ma idealnej misji organizacji, jednak przyjmuje
sie, ze modelowe haslo powinno wskazywac:

1. grupe klientow, ktérych nalezy obstuzy¢,

2. potrzeby klientow, ktore nalezy zaspokoic,

3. technologie wykorzystywana do zaspokojenia
potrzeb.

Aby misja spelniala swoja role, dobrze jest wywiesic¢
jej treéé w siedzibie organizacji oraz komunikowaé
otoczeniu na wszelkie mozliwe sposoby (w publika-
cjach, na stronie internetowej itp.).

obecnej sytuacji organizacji. W prak-
tyce zarzadcezej stosuje sie wiele réznych metod
analitycznych, jednak my proponujemy najbar-
dziej sprawdzong i najpopularniejsza analize
SWOT (ang. Strengths, Weaknesses, Op-
portunities, Threats — silne strony, slabe
strony, szanse, zagroezenia) — schemat ana-
lizy SWOT ponizej:

- CZYNNIKI POZYTYWNE CZYNNIKI NEGATYWNE

CZYNNIKI WEWNETRZNE Silne strony

Rt

Tabela 1: Schemat analizy SWOT (Zrédio: opracowanie whasne)

¢ celéow organizacji (strategicznego i szezegolo-
wych), czyli skonkretyzowanych dazen fundacji
lub stowarzyszenia.

Audyt organizacji

Funkejg analizy SWOT jest skrotowe odpowiedzenie
na pytanie, gdzie w danym momencie znajduje sie
organizacja. Dobrze przeprowadzona analiza powin-
na réwniez daé czlonkom organizacji wskazéwlki,
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Stabe strony

Zagrozenia
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pomocne przy opracowywaniu planéw taktyeznych,
do osiagniecia celu organizacji.

Etapy przeprowadzenia analizy:

zjawiska, na ktoére nalezy zwrécié¢ szczegdlna
uwage.

W kolegjnym kroku, z kazdej éwiartki tabeli

SWOT wybieramy po jednym skrajnym czynni-

kn wevmetrznym i jednym zewnetrznym.

Zestawienie to powinno odpowiedzieé¢ nam na

nastepujace pytania:

a. Kiore silne strony najlepiej pozwola na wy-
korzystanie szans w otoczeniu?

b. Ktoére silne strony moga przyczynit sie do
zniwelowania zagrozei?

1. W zespole roboczym, ktéry przygotowal misje
organizacji, przeprowadzamy burze mbzgow,
podczas ktdrej zastanawiamy sie, jakie czynniki
zewnetrzne i wewnetrzne moga miec pozytywny
lub negatywny wplyw na dziatalnosé organizacji.
Zidentyfikowane cechy dzielimy na cztery grupy
(por. Tabela 1).

Analiza SWOT : £ 5
Fundacji Biuro Projektow § & &
2 g [0
Lokalnych E 5 %
8 &Y =
Rozpoznawalna i solidna rr;_a-r-ka .'I 1 1
| Roéznorodna wiedza i doswiadczenie 0 4] 1
E Wysoka kultura pracy 0 1 0
g E - Dobre relacje z otoczeniem 1 1 1
% @ Wyscka elastycznosé
z Bilans
.g - Mataréznorodnosé Zrédet finansowania
E. Staba organizacja pracy A B o
J Sf(aha komunikacja z persenelem -1 0 0

Stabe strony

Zbytmaty nacisk na podneoszenie kwalifikacji

cjinarynek

Niesystematyczne relacje z otoczeniem -1 -1 -1

Szanse

Nowa perspektywa finansowa UE

Tabela 2: Analiza SWOT Fundacji Biuro Projektéw Lakalnych (Zrodlo: opracowanie wiasne)

2,

Sposrdd wszystkich pomystow selekejonujemy
5 najwazniejszych czynnikow z kazdej z czte-
rech grup.

W kolejnym etapie zestawiamy wyselekcjono-

wane czynniki w tabeli 1 konfrontujemy kazdy

czynnik wewnetrzny (w organizacji) z kazdym

czynnikiem zewnetrznym (w otoczeniu). W efek-

cie otrzymamy tabele, zawierajaca wartoel na

przecieciach kolumn i wierszy (por. Tabela 2):

a. 1: polaczenie obu czynnikéw bedzie miato
pozytywny wplyw na funkcjonowanie organi-
zacji,

b. o0: dane czynniki sa od siebie niezalezne,

c. 1: relacja miedzy elementami jest nieko-
rzystna dla organizacji.

Kolejnym krokiem jest zsumowanie wartoéci
liczbowych w wierszach 1 kolumnach. Czymniki,
ktore otrzymaly oceny skrajne (4, 5 lub -4, -5) to
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Zagrozenia
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Ktore stabe strony moga spowodowaé za-
przepaszezenie potencjalnych szans w oto-
czeniu?

Ktore slabe strony w polaczeniu z zagroze-
niami stanowig najwieksze niebezpieczen-
stwo dla organizacji?

Sformulowane na podstawie analizy SWOT wnio-
ski stanowié beda podstawe do formulowania celéw
szezegblowych naszej organizacji.

PRZYKEAD
Wnioski z analizy SWOT Fundacji Biuro Projektéw
Lokalnych:

1.

Nalezy wykorzystaé marke, dobre relagje z oto-
czeniem i elastycznoéé w dzialaniu organizacji
do pozyskiwania nowych niepublicznych zrodel
finansowania trzeciego sektora.

Nalezy wykorzystac wiedze 1 do§wiadczenie per-
sonelu do sprostania komplikujacym sie zasa-




dom korzystania z funduszy publicznych.

3. Istotne jest zniwelowanie stabej organizacji pra-
cy oraz niesystematycznych relacji z otoczeniem,
aby wykorzystaé rosnacy popyt na ushugi organi-
zacji.

4. Nalezy zwricié szezegblna uwage na mala réz-
norodnosé zrodel finansowania organizacji, kté-
ra poteguje zagrozenia wynikajace ze skompli-
kowanych zasad korzystania z pieniedzy
publicznych.

Cele szczegdlowe przyjete na bazie wnioskdw 7 ana-
lizy SWOT:

1. Zbudowanie zroznicowanego 7Zrodla finansowa-
nia organizacji (dywersyfikacja).

2. Podniesienie poziomu kwalifikacji kluczowego
personelu (profesjonalizacja).

3. Utworzenie systemu komunikowania si¢ z oto-
czeniem (komunikacja).

Cele organizacji

Jedna z najwazniejszych rzeczy, jeli chodzi o cele,
to mie¢ jeden tzw. cel strategiczny, kiory ukierunko-
wuje wszystkie dzialania podejmowane przez orga-
nizacje. Jedna z ciekawszych metod formulowania
celu strategicznego jest éwiczenie Wielkiej Nagrody.
Aby je przeprowadzié, ponownie zbieramy zespol
roboczy i prosimy kazdego czlonka indywidualnie
o napisanie na kartce odpowiedzi na pytanie: za co
i od kogo chcialby§/chciataby$ dostaé swojg wyma-
rzona nagrode, zwiazana z dzialalnoécia w organiza-
¢ji? Nastepnie, zbieramy wszystkie pomysty 1 w toku
dyskusji staramy sie znalezé cze§¢ wspdlng wszyst-
kich odpowiedzi. Podobnie jak w przypadku misji,
wazny jest konsensus — cel organizacji tylko wtedy
spelniaé¢ bedzie role integrujaca zespol, jesli bedzie
akceptowalny przez wszystkich jego czlonkow.

Kolejnym etapem, jest modyfikacja celu w ten spo-
s0b, aby spelnial wymogi zasady SMARTer (ang.
sprytniejszy). Zgodnie z ta koncepcja, kazdy cel or-
ganizacji, a w szczegolnosei strategiczny, powinien
spelniac nastepujace kryteria:

ABC FUNDRAISINGU

o 8 (specific — szezegdlowy) — okreslony liczbowo

e M (measurable — mierzalny) — prosty do zimierzenia

s A (area — okreélony w przestrzeni) — wskazanie
miejsca realizacji celu

= R (realistic — realistyczne) — mozliwy do osiagnigcia

e T (time-bound — terminowy) — okredlony w czasie

« e (entusiastic — entuzjastyczny) — posiadajacy
zdolnoéé do przyeiagania innych

s r(recorded — zapisany) — udokumentowary na pismie

PRZYKLAD
Cele strategiczne organizacji pozarzgdowych z po-
wiatu rawskiego:

o  Utworzenie do kofica 2013 r. Rawskiego Fundu-
szu Lokalnego, ktory pozyska 250.000 zt rocznie
na rzecz 25 organizacji pozarzadowych z terenu
powiatu rawskiego (Fundacja Biuro Projektéw
Lokalnych),

o Pozyskanie do 2016 roku wlasnego lokalu w Cie-
ladzu, w kitérym integrowaé bedziemy lokalng
spolecznoéé (Stowarzyszenie Kulturalno-Histo-
ryczne ,,Cymbarka”).

Co dalej?

Podsumowaniem pierwszego etapu budowania sta-
bilnosei organizacji powinno byé oficjalne przyjecie
opracowanej strategii organizacji. W celu nadania
wydarzeniu odpowiedniej rangi, celowe bedzie wy-
danie stosownej uchwaly zarzadu lub walnego zgro-
madzenia, zatwierdzajacej dokument. Nalezy przy
tym pamietaé, ze strategia nie moze by¢ martwym
dokumentem. Wszystkie dzialania podejmowane
przez organizacje powinny byé weryfikowane pod
katem spdjnodci z misja i strategia, zgodnie z zasa-
da: ,jeéli to, co robisz nie zbliza cie do celu, to zna-
czy, ke cie od niego oddala”. Gdy uda nam sie zebraé
juz pierwszg grupe sympatykow wokat naszego celu,
konieczne bedzie ciagle motywowanie naszego ze-
spohu, w celu podtrzymania pierwotnego zapahu.

W kolejnym numerze Magazynu przyjrzymy sie m.
in. metodom budowania kapitahu instytucjonalnego.

Sesja planowania
straregiczneqo

w Fundacji Edukacji
Muzycznej Pro Musica
2 Cieladza, realizowana
dzieki weparciu
Fundacjl Biura
Projeklow Lokalnych

7 Rawwy hazowieckis].
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FELIETON

Neltworking

TEKST: MACIEJ GNYSZKA

Jak zmienia¢ $wiat dzieki relacjom?

Maciej Gnyszka — fundraiser i przedsiebiorca, zatozyciel Towarzystw
Biznesowych — pierwszej polskiej sieci klubdw netwarkingowych.

Cztonek Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu.

Motto zyciowe:

Nie kazdy dzien przynosi lowy.

Ale kazdy powinien byé dniem polowania.

Ernst Jing

Domena rzeczywisto$ci sa braki. Braku-
je wszystkiego — energii, pieniedzy, pomy-
stéw... Brakom witdruje zazwyczaj nadmiar
probleméw. Zespolom organizacji pozarza-
dowych wydaje sie, ze tylko one borykaja sie
ze stalym niedoborem wszystkiego. Kochani,
mam zla informacje — jest wrecz przeciwnie!
Z tymi samymi problemami musza sobie ra-
dzi¢ takie przedsiebiorcy. Maja trudmniej —
w odniesieniu do nich darowizny nie wcho-
dzg w gre.

Mimo to, istnieja zaréwno potezne korporacje, jak
i bogate fundacje! W ich przypadku bardzo latwo
uznac, ze ograniczenia nie istnieja, a zebrany kapital
nigdy sie nie wyczerpie. Stowem — stabilnoéé to ich
drugie imie. Choé to oczywiscie nieprawda, warto
zada¢ sobie pytanie: skad te spektakularne sukce-
sy? Pominmy narzucajace sie od razu determinan-
ty, takie jak: korupcja, zwigzki z mafiami, shuzbami
specjalnymi czy uklady towarzysko-polityezno-hiz-
nesowe. Pominmy je na razie. Na koficu okaze sie
bowiem, Ze tak naprawde je uwzgledniliémy.

0Od diuzszego juz czasu uwazam, ze warunkiem sine
qua non sukcesu — w dziedzinach, w ktérych duza
role odgrywaja opinie i decyzje ludzi — jest porzadna
sie¢ kontaktow czyli to, co od paru lat nazywamy ne-
tworkingiem (ang. ,net” — sie¢). W grudniu zeszle-
go roku wziglem udzial w panelu dyskusyjnym na
Uniwersytecie Warszawskim. Wraz z prezesem filii
wielkiej korporacji oraz bylym ministrem }gcznose,
a obecnie biznesmenem, dyskutowali$my o tym, czy
pierwszy milion trzeba ukragé. Padlo pytanie skad
wzigt pieniadze na rozwdj pierwszej firmy. Odpo-
wiedziatem, ze czlowiek, ktory ma pomyst na biznes,
a nie potrafi przekonaé¢ do niego znajomych i bli-
skiego sobie otoczenia, nie powinien braé sie do
jego realizacji. Dlaczego? Bo nie przekona do niego
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takze klientow. Ba, nie bedzie mial nawet ku temu
okazji, gdyz nie bedzie mial do nich jak dotrzeé. To
za$ skoficzy sie bankructwem — posiadanie kapitatlu
niczego tu nie zmieni.

Podobnie jest z organizacjami pozarzadowymi.
Niekiedy tworzone sa (jak jedna znana mi fundacja
z Poznania, o ktorej wie tylko dwoje zalozycieli, ja
i moi pracownicy) przez male grupy zapalencow,
ktérzy poza soba nie znajg nikogo, a szukaja jedy-
nie grantdw, dotacji, etc. Te zas§ maja to do siebie,
ze sie koneza — co skutkuje najezedeiej dokonaniem
zywota przez organizacje, ktéra nie zbudowala so-
bie odpowiedniego wizerunku. Jezeli jakiekolwiek
przedsiewzigcie ma dziataé — musi byé wsparte przez
zyczliwych ludzi. W przypadku biznesu istnienie ta-
kiej grupy objawia sie popytem na ustugi i duzymi
obrotami. W przypadku organizacji pozarzadowej —
popytem na identyfikacje z celem organizacji, czyli
rosnacg suma darowizn i sponsoringéw.

Jezeli nie wygraliémy na loterii kampanii w telewi-
zji, albo darmowej reklamy na wielkich portalach
internetowych, musimy dociera¢ do odbiorcow
sami. DoSwiadczenie uczy, Ze najbardziej efektywne
kontakty powstaja w wyniku rekomendacji, czyli po-
$rednictwa osoby znajomej. Dlatego, jezeli marzymy
o skutecznym fundraisingn — musimy zastanowié
sie nad naszym networkingiem. Skad pozyskujemy
nowe kontakty? Do ilu nowych os6b co miesiac do-
cieramy? Jak intensywny jest to kontakt? Jaki mamy
plan rozwoju tych relacji po pierwszym spotkaniu?
Jak duza jest liczba osob, ktore znaja i lubia nas na
tyle, Ze informacje o nas rozpowszechnig w swojej
sieci znajomych? Skad o tym wiemy?

Jesli na wiekszoé¢ tych pytah odpowiedziales Czy-
telniku ,nie wiem” — pora wziaé sie za networking
i budowanie wlasnej sieci przyjaznych sobie oséb.



Tak, portale spolecznosciowe i reklama to Swieine
metody, ale sednem sa osobiste relacje. Przewaga
nad konkurencja zdobywana wedhig regul rymko-
wych, jak i nieformalnych regul, pozaprawnych czy
pozarynkowych, takze jest wynikiem dysponowania
siecia kontaktow! Samo ich posiadanie jest obojetne
etycznie, natomiast sposob wykorzystania — juz nie.
Nie pora jednak, byémy zaglebiali sic w etyke...

Trzy Radosci

Drodzy Fundraiserzy! Ciesze sie, ze moge podzielic sie z Wami
bardzo waznymi dla mnie powodami de radosci. Obserwujgc
zroznej perspektywy od kilkunastu lat dziatalnosc organizacji
pozarzadewych, zachwycony jestem dynamika ich rozwoju,
skutecznoscia w rozwiazywaniu problemoéw spotecznych,
a przede wszystkim skala podejmowanych dziatan. To powéd
do dumy dla wszystkich, ktorzy sa zaangazowani w funkcjo-
nowanie lll sektora. Tym wiekszy jest to powod do dumy, wim
bardziej niestabilnym otoczeniu ekonomicznym przychodzi
dziafac polskim stowarzyszeniom i fundacjom.

Dynamicznemu rozwoejowi pelskich organizacji skupionych
na dobru beneficjentéw, dodawata zawsze sity wielkos¢ serc
i wspaniatomyslnosé darczyrncow: tych instytucjonalnych
i tych indywidualnych. Lata doswiadczen pokazuja natomiast,
ze skutecznosc rodzi sie z wiedzy i umiejetnosci. Dzis whasnie,
przedstawiciele jednego z najmtodszych zawodéw w Polsce,
przyjmujac Deklaracje Etyczna Fundraisingu daja dowéd swo-
jej odpowiedzialnosci i profesjonalizmu. To pierwszy powod
mojej radosci.

Zaufanie jest podstawowym filarem pracy fundraisera. Bedac
pomostem miedzy darczyrca a beneficjentem, fundraiser sta-
Je sie powiernikiem nadziei. Nadziei, Ze Swiat mozemy uczynic
lepszym. Droga, ktérg musi podazac fundraiser nie jest ani
prosta ani oczywista. Tym bardziej, ze w wielu sytuacjach na-
potykamy dzungle niesprecyzowanych przepisow prawa lub
majestatyczne gory niecheci i braku wiedzy, Jasne zasady
etyczne beda drogowskazem, ktéry nie sprawi, ze nasza praca
bedzie tatwiejsza. Wierze jednak, ze beda one w oczywisty
sposob wyznacznikiem intencji, praw, obowigzkdw i dobrych
praktyk. To drugi wazny powéd mojej radosci.
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Nawigzyj relacje kazdego dnia - w przeciwnym razie
tracisz czas. Zajmujesz sie wystrojem domu, gdy nie
dokoficzona jest jego konstrukeja. O tym, jak kon-
kretnie dba¢ o te konstrukeje, jak rozpoczaé swoj
porzadny networking i po roku mieé pokazne grono
0s0b przyjaznych naszej organizacji - w nastepnym
felietonie.

SAZ od 35 lat Swiadczy ustugi na rzecz organizacji pozarza-
dowych na catym swiecie, skutecznie pemagajac budowac
dlugoletnie wiezi miedzy darczyncami a stowarzyszeniami
ifundacjami. Od poczatku naszej pracy w Polsce, czyli od 2003
roku, staramy sie by¢ godnymi zaufania partnerami w pozy-
skiwaniu funduszy. Wielokrotnie bralismy udziat w pionier-
skich kampaniach spotecznych i fundraisingowych. Dlatego
ciesze sie, ze po raz kolejny SAZ jest pionierem i jako pierwszy
komercyjny dostawca ustug dla lll sektora przyjmuje Deklara-
cje Etyczng Fundraisingu. Sa to zasady, ktére stanowia funda-
ment naszej pracy.

Szczere uznanie pragne skierowac do wszystkich cztonkow
Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu, ktérzy wiozyli wiele
pracy i wysitku w to, abysmy mogli dzi$ powiedzie¢ - funda-
ment gotowy. Wierze, ze dzieki ich zaangazowaniu podpisu-
jemy dokument, ktory bedzie wspierat fundraiserow w spet-
nianiu marzen - bo taka jest wiasnie nasza rola.

Pod tym dokumentem podpisza sie w przysztosci liczne firmy
wspotpracujace z polskimi fundraiserami. Jestem dumny, ze
SAZ jest pierwsza z nich.

Spetnienia marzen zycze!

-

Piotr Cejnog
SAZ Dialog Agentur Warszawa

Warszawa, 14.10.2011

» Zobacz:
DEUETETIE]
Etyczna
Fundraisingu
na stronie 25
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DZIEN |, CZWARTEK, 13.10.20
8:00 - 09:30 REJESTRACJA UCZESTNIKOW

09:30 = 11:00 SESJA PLENARNA |

|. Rozpoczecie Konferencji, powitanie gosci i uczestnikow;
prezentacja tematéw i trenerow Konferencji:
Zarzqd Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu

2. Puls polskiego fundraisingu — wyktad wprowadzajacy:
Robert Kawatko, Prezes Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu

3. Fundraising w USA
Pauleite Maehara AFP, USA

11:00 — 11:30 PRZERVWA KAWOWA |

11:30 - 12:30 SES]A GRUPOWA |

DYSKUS)A PANELOWA:
(Bardzo) skuteczny e-fundraising, czyli jak zebraé pét miliona
przez Internet. Studium przypadku

Siostra Barbara Dendor OSB (ss. Benedykiynki z Jarostawia),
Andrzej Sobczyk, PSF

ABC FUNDRAISINGU:

— Fundraising — podstawy dla poczatkujacych
Marcin Supranowicz, Karolina Blaszczyk, PSF

— Jak budowac organizacje w oparciu o fundraising?
Sylwia Romariczak, Malgerzata Kotowska, PSF

ROZWO] UMIEJETNOSCI:
— Jak mierzy sig sukcesy w fundraisingu? Brake even czy
satysfalcja darczyncy?

Marek Sedivy, CZECHY

— Marco Polo czy Krzysztof Kelumb? Model kempetencji
grantopisarza, model kempetencji fundraisera — kluczowe
kompetencje w pozyskiwaniu pieniedzy na projekty spoteczne
Magdalena Szczudfo, PSF

SPECJALIZAC)A:

— Rozwdj kompetencji fundraisera — rozwdj osobisty
Jerzy Mika, PSF

— 12 putapek, ktérych unikniesz, gdy zatrudniasz fundraisera.

12 zasad, ktére pomoga Ci znalez¢ idealnego kandydata
Robert Kawatko, PSF

12:30 — 12:45 PRZERWA TECHNICZNA

12:45 - 13:45 SES|]A GRUPOWA ||
DYSKUS]A PANELOWA:
— Fundraising dla kultury — czy tylko sponsorzy?
ABC FUNDRAISINGU:
— Jak budowa¢ etyczny fundraising w mojej organizacji?
Michat Rzysko, PSF
— Jak zaczac fundraising w mojej organizacji?
Valerio Melandri, WLOCHY
ROZW®O) UMIEJETNOSCI:
— Wielcy darczynicy — jak prosi¢ o milion?
Piotr furkowski, Noble Bank / PSF
— Fundraising ustabilizowany — czyli rozwoj organizacji, ktora
odniosta sukces
Anna Flasza, Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko™
SPECJALIZAC]A:
— Master Classes: Przywadztwo w organizacji
Marek Sztomberski, Institut Of Business Education

— Kierowanie dziatem fundraisingu
Paulette Maehara, USA, AFP

13:45 — 15:00 PRZERWA OBIADOWA

15:00 - 16:00 SES|A GRUPOWA |1l
DYSKUSJA PANELOWA:
— Wielkie instytucje, wielki fundraising

ABC FUNDRAISINGU:

— Drabina fundraisingu — od czego zaczac fundraising w naszej
organizacji?
Michat Sternicki, PSF

— Jak zaczgé fundraising w mojej organizacji?
John Baguley, WIELKA BRYTANIA
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Piata Migdzynarodoywa Fifth International

Kanferencja Fundraisingu w Polsce Conference of Fundraising in Poland

ul:M¥ybrzeze Ki 5
czwartek — pigtel, 13-4 pazdzierni

ROZWO] UMIEJETNOSCI:
— Wielkie emocje — jak pozyskaé sponsora na niezwykie
wydarzenia?
Krzysztof Slusarz, Festiwal OffPlusCamera
SPECJALIZAC)A:
— Gwiazdy kampanii
Malgorzata Nowicka, PSF
— Piec listow, ktére zmienity $wiat na lepszy
Selma Reese, Fundraising Selutions International (FSI)

16:00 — 16:15 PRZERWA TECHNICZNA

16:15 = 17:15 SES|A GRUPOWA |V

DYSKUSJA PANELOWA:

— Jak w fundraisingu mogg nam poméc fundacje Bankowe?

ABC FUNDRAISINGU:

— Co Fundraiser o prawie wiedzie¢ powinien? Organizacja
kampanii fundraisingowej
dr Pawef Skuczyfiski, Lottson&Paul

— O co chodzi w Fundraisingu?
Sylwia Romanczak, Karolina Btaszczyk, PSF

ROZWO) UMIEJETNGECI:

— Funraising w kontekscie organizacji humanitarnej i rozwojowej
Anna Linowska, PAH

— Dlaczego mam ci da¢ moje ciezko zarobione pieniadze!
Valerio Melandri, WEOCHY

SPEC]ALIZAC]A.
Zeby mi sig cheiato, tak jak sie nie chee, czyli jak inspirowac
ludzi do dziatania
Wojciech Szymczak, Egeria Consuiting

— Kierowanie dziatem fundraisingu

Paulette Maehara, USA, AFP
17:15 — 18:00 PRZERWA KAWOWA Il

18:00 - 19:30 SES|A PLENARNA Il

|. Fundraiser, ktéry nigdy nie poprosi o podwyzke
Tim Pride, WIELKA BRYTANIA
Prowadzqcy: Robert Kawatko, PSF

2. Podsumowanie pierwszego dnia konferencji
Zarzqd Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu

19:30 — 23:00 Bankiet Wieczorny — niespodzianki
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PROGRAM

DZIEN 2, PIATEK 14.10.2011

09:00 — 10:00 SES|A GRUPOWA |

Dla Trenerow PSF:

- Jak szkoli¢ fundraiseréw w Polsce — doswiadczenia
i oczekiwania?

Jerzy Mika, PSF

ABC FUNDRAISINGU:

— Marco Polo czy Krzysztof Kolumb? Model kompetenciji
grantopisarza, model kompetencji fundraisera - kluczowe
kompetencje w pozyskiwaniu pienigdzy na projekty spoteczne
Magdalena Szczudto, PSF

— Narzedzia fundraisingu, ktére dziataja w Europie?

Marelc Sedivy, CZECHY

ROZWO)] UMIEJETNOSCI:

— Wieley darczyncy — jak prosié¢ o milion?
Piotr Jurkowski, PSF

— Jak skutecznie pozyskiwaé pienigdze na realizcje porgraméw
spotecznych? — dobre praktyki, narzedzie, innowacje
Anna tuszcz, PSF

SPECJALIZAC)A:

— Fundraising we Francji
Aurélie Perreten, FRANCJA

— Zeby mi sie chciato, tak jak sie nie chee, czyli jak inspirowad
ludzi do dziatania
Wojciech Szymezak, Egeria Consulting

10:00 — 10:15 PRZERWA TECHNICZNA

10:15 - 11:15 SES]JA GRUPOWA ||

Dia Cztonkéw PSF:
— Starategia dla PSF
Jerzy Mika, PSF

ABC FUNDRAISINGU:
— Efektywny Fundraising w dobie WEB 2.0
Julita Isalska, GOOGLE

— Skuteczne metody europejskiego fundraisingu
John Baguley, WIELKA BRYTANIA

ROZWO] UMIEJETNOSCI:

— Fundraising ustabilizowany — czyli rozwdj organizacji ktéra
odniosta sukces
Anna Flasza, Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”

— Kto prowadzi ,.kreatywna ksiggowosc¢"? — Fundraiser czy
Ksiegowosé! Raportowanie sytuacji finansowej do sponsorow
— rozbieznosci w danych z ksiggowosci i od fundraiserow
Jacek Paluch, Stowarzyszenie Ksiegowych w Polsce

SPECJALIZAC]A:

— Piec listow, ktére zmienity swiat na lepszy
Selma Reese, Fundraising Solutions international (FSI)

— Master Classes: Przywddztwo w organizacii
Marek Sztomberski, Institut Of Business Education

11:15 — 12:00 PRZERWA KAWOWA

12:00 — 13:30 SES|A PLENARNA

|. Podsumowanie |l dnia konferencji
Pauletie Maehara i Robert Kawalko, Zarzqd Polskiego
Stowarzyszenia Fundraisingu

4. Migdzynarodowa Konferendja Fundraisingu,
13-14.05.2010 1, Konstandin-Jezioma, Fot. Archiwurm PSF

DODATEK SPECJALNY

WYKLADOWCY

Aurélie Perreten

FRANCJA

Po wieloletniej pracy w charakterze konsultanta w dziale systeméw
informatycznych, Aurélie Perreten w 2004 r. rozpoczela dziatalnosc
na polu kultury i zostata szefem dziatu komunikacji i public relations w
jednym z zespotéw orkiestrowych we Francji. Zajmuje sig rozwojem
strategii sponsoringu. Otrzymata Francuski Certyfikat Fundraisin-
gu. Na podstawie tych doswiadczen, kontynuowala swoja dziatalnodc
wspotpracujac z chérem Accentus jako szef dziatu komunikacji i spon-
soringu. Jest pasjonatka fundraisingu, wstapita do FFA w kkwietniu 2009
roku. Jest trenerem techniki pozyskiwania funduszy na Uniwersytecie
Paris |13 oraz ESC Dijon.

John Baguley

WIELKA BRYTANIA

Dr John Baguley jest sekretarzem Instytutu Fundraisingu Zjednoczo-
nego Krélestwa oraz wspotzatozycielem Instytutu Profesjonalnego
Fundraisingu na Ukrainie, International Fundraising Consultancy, por-
talu Wikifund.info bedacego takze encyklopedia dla fundraiserow oraz
profilu na Facebooku “First Friday Fundraisers”. John Baguley jest au-
torem wielu ksiazek. Jego praca doktorska ‘Globalizacja Organizacji
Pozarzadowych" zostata opublikowana przez wydawnictwe VDM. John
Baguley wyktadat w wielu krajach Swiata.

Karolina Blaszczyk

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu .

Qd 2004 rolu koordynator projektu w Fundacji Swigtego Mikofaja.
Wspdtorganizowata kampanig ,,Usmiechnij sie¢ mamo”, organizator-
kakampanii reklamowej zwiazanej z Dniem Papieskim. W 2007 roku
koordynowataogdlnopolsks kampanig spoteczna ,,Mama w pracy”.
Ukoficzyla szkolenia z zakresu pozyskiwania srodkéw z funduszyeuro-
pejskich, planowania mediéw, zarzadzania projektami i autoprezenta-
cji.Uczestniczyta w licznych projektach badawczych muin.: ,Wspélpraca
obywatelska iadministracja publiczna — warunki efektywnej wspotpra-
cy” czy ,,Mata szkota jakocentrum spoteczne i kulturalne — analiza dzia-
falnoscl pozaszkolnej spofecznoscilokalnej”. Absolwentka socjologii
Uniwersytetu Warszawslkiego.

Julita Isalska

Google

Absolwentka Uniwersytetu Ekenomicznego we Wroctawiu. W 2007
roku rozpoczgta pracg dla Google Poland Sp.zo.o. jako specjalista
AdWords, obecnie zajmuje sie zarzadzaniem projektami. Od 2008
roku, jako manager Programu Google Grants Polska, odpowiada za
koordynacje i rozwdj programu, a takze organizuje szkolenia z zakresu
AdWords dla organizacji bioracych udziat w programie. Dodatkowo
jake doktorant Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu prowadzi
badania z zakresu zarzadzania organizacjami pozarzadowymi w kon-
tekscie migdzylulturowym.

Maja jaworska

Fundagje Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”

Wiceprezes Zarzadu i Dyrektor Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo
Wszystko”. Absolwentka Polsko-Brytyjskiej Uczelni — Wyzszej Szkoty
Zarzadzania/The Polish Open University, w zakresie Zarzadzania Biz-
nesem. Od poczatku istnienia Fundacji koordynuje wszystkie dziatania
zwigzane z pozyskiwaniem $rodkéw na realizacjg celow statutowych:
ogdlnopolskich kampanii reklamowych, festiwali i przegladéw z udzia-
fem oséb niepetnosprawnych i innych projektow. Prowadzila zajecia
na wszystkich dotychczasowych Migdzynarodowych Konferencjach
Fundraisingu organizowanych prze PSF.

Piotr Jurkowski
MNoble Bank i Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu

Maigorzata Kotowska

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu

Trener i konsultant. Prowadzita szkolenia i warsztaty zzakresu pozy-
skiwania i rozliczania dotacji, umiejetnosci liderskich,autoprezenta-
cji i asertywnosci. Ulonczyta krakowska Szkote Trenerdw Biznesu
iDoradcow Personalnych, a takie szkolenia z zakresu pozyskiwania
funduszystrukturalnych. W latach 2006-2007 piastowata funkcje Ogol-
nopolskiego Koordynatoraprogramu PAFW ,Wolontariat Studencki”
w Polskim Stowarzyszeniu Pedagogéw i Animatoréow KLANZA w Lu-
blinie. Posiada trzyletnie doswiadczenie na stanowiskuspecjalisty ds.
marketingu i handiu. Absolwentka Politechniki Lubelskiej.

Anna Linowska.
Polska Akcja Humanitarna
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Anna Luszcz

Palskie Stowarzyszenie Fundraisingu

W ,,Synergentia” odpowiedzialna za doradztwo strategiczne w za-
kresie zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu. Z ideg
zZréwnowazonego rozwoju zwigzana od czasu pracy w Parlamencie Eu-
ropejskim w 2002 r.- firmowo, naukowo, dydaktycznie i wolontariacko.
Posiada wieloletnie doswiadczenie w realizacji ogdlnopolskich progra-
mow zaangazowania spofecznego, programéw edukacyjnych, na rzecz
rozwoju przedsiebiorczodci oraz integracji spotecznej. W odpowie-
dzialnym biznesie interesuje ja efektywnosé ekonomiczna, w dziatal-
nosci spotecznej — sytuacja oséb starszych w Polsce. Obecnie, poza
dziatalnoscia biznesowsy, jest Prezesem Fundacji Wspdlnota Pokolen
i Czionkiem Rady belgijskiej Fundacji Altemus, wspierajacej mtodych
lideréw z krajow rozwijajacej sie demokracji. Absolwentka Uniwer-
sytetu Roberta Schumana w Strasbourgu i doktorantka na wydziale
Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.

Paulette Maehara

AFP

Paulette V. Maehara peinita funkcje prezesa oraz CEQ Association of
Fundraising Professionals przez trzynascie lat az do przejscia na eme-
ryture w marcu 2011. Przed wstapieniem w szeregi AFP petnita funkeje
CEO w Epilepsy Foundation. Pehnita takze wysokie funkcje w projekcie
HOPE, Amerykanskim Czerwonym Krzyzu, March of Dimes Birth
Defects Foundation (oddziat Hawaje) oraz Fundacji Uniwersytetu Ha-
wajskiego. Doswiadczenie zawodowe p. Maehara taczy szeroka wiedze
na temat fundraisingu i doswiadczenie w zarzadzaniu organizacjami.
Jej umiejgtnosci przywédcze zostaty szczegdlnie docenione w 1994
roku kiedy to projekt HOPE (w ktoérym petnita funkeje wice-prezesa
d/s rozwoju) zostat uznany przez The NonProfit Times za najszybciej
rozwijajaca sig organizacja pozarzadows w Stanach Zjednoczonych.
W Epilepsy Foundation i Amerykanskim Czerwonym Krzyzu z suk-
cesem doprowadzita do skonsolidowania i wzmocnienia organizacji
oraz ich partneréw co pozwolito na znaczne wzbogacenie | poprawe
ich dziatalnosci. P. Maehara zostata uhonorowana wieloma nagrodami.
W 1994 roku jej praca dla projektu HOPE zostata nagrodzona tytutem
Best Direct Mail Program przyznana przez Direct Marketing Associa-
tien of America. Otrzymata rowniez dwukrotnie American Red Cross
Distinguished Service Award za swoja prace w zarzadzie ogdlnokra-
jowym oraz w oddziale waszyngtonskim. P. Maehara zostata wybrana
przez The NonProfit Times do grona 50 najbardziej wptywowych oséb
w ostatnich dziesigciu latach (1999 — 2009). Byla takze jedng ze 100
kobiet wybranych do udziatu w 2000 Leadership America Program.
Ostatnio p. Maehara zostata uhonorowana prestizowa nagroda Hank
Rosso Medal for Ethical Fundraising przyznana przez Center on Philan-
thropy przy University of Indiana w Indianapolis. P. Maehara zasiadata
w zarzadzie American Society of Association Executives (ASAE), w kto-
rym petnita m.in. funkcje skarbnika w 2003 roku oraz zajmowata miejsce
w Executive Management Council przy ASAE. Byta cztonkiem komitetu
wykonawczego International Bureau for Epilepsy, a takze zarzadu Na-
tional Health Council, Byfa cztonkiem komitetu wykenawczego Inter-
national Service Agencies gdzie przewodniczyta Komisji Czlonkowskiej.
P. Maehara urodzita sig w Happy (stan Teksas), posiada tytut licencjacki
Uniwersytetu Hawajskiego. jest mezatka i mam dwoje dzieci. Posiada
tytuly Certified Fund Raising Executive (CFRE), oraz Certified Associa-
tion Executive (CAE), jest cztonkiem AFP od 1987 roku.

Robert Kawatko

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu

Absolwent Uniwersytetu Jagiellonskiego oraz stypendysta Uniwersy-
tetu Fryburskiego w Szwajcarii. Kierowat dziatami marketingu kolejno
w dwoch firmach z branzy IT, a nastepnie zdobywat doswiadczenie jako
fundraiser w organizacjach pozarzadowych. Przez dwa lata kierowat
duzymi kampaniami typu direct mail. Od 2000 roku prowadzi firme
doradcza specjalizujacy sig w PR, fundraisingu, szkoleniach i opraco-
wywaniu wnioskow grantowych. Jest zatozycielem i prezesem zarzadu
Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu, wiceprezes Europejskiego Sto-
warzyszenia Fundraisingu.

Valerio Melandri

WEOCHY

Valerio Melandri jest profesorem Fundraisingu oraz dyrektorem wydziatu
studiéw podyplomowych na wydziale Fundraisingu Uniwersytetu w Bolo-
nii. Byt stypendysta-wykiadowea na Uniwersytecie Nowojorskim (New
Yorl Univeristy). Jest prezesem Philanthropy Centro Studi — firmy dziata-
jacej na polu badawczym i konsultingowym przy Uniwersytecie w Bolonii.
Jest pomystodawca i zatozycielem Festiwalu Fundraisingu — najwazniejsze-
go wydarzenia we Wioszech dotyczacego fundraisingu, ktéry przyciaga
prawie 700 delegacji. Stworzyt strone internetowa www.fundraising.
it — wiodacy serwis internetowy na temat fundraisingu we YWioszech.
Jest czlonkiem-zatozycielem ASSIF (Wioskiego Stowarzyszenia Fundra-
iserow) oraz cztonkiem komitetu naukowego Wioskiej Komisji Charyta-
tywnej. Zasiada takze w Radzie Wydawniczej czasopisma Il Sole 240re-
Terzo Settore (Il Sole 24 — Trzeci Sektor) najwazniejszego miesigcznika
taktujacego o zagadnieniach dziatalnosci charytatywnej we Wioszech. Od
dziesigciu lat jest czfonkiem AFP International Chapter. Valerio Melandri
jest znanym trenerem, konsultantem i badaczem. W 2008 rolwu zostat
nominowany przez magazyn Class jako jeden spoérod 200 najbardziej
wplywowych os6b mtodego pokolenia we VWhoszech.
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Jerzy Mika

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu

Szef dziatu szkolen i cztonek Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu.
Prezes Towarzystwa Alternatywnego Ksztatcenia w Opolu, audytor
programu NPI, wspottworca programu szkolen Szkoty Treneréw Fun-
draisingu.

Maigorzata Nowicka
Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu

Tim Pryde

WIELKA BRYTANIA

Absolwent kierunku Product Design na Uniwersytecie w Dudee,
w Szkocji. Specjalizuje sie w projektowaniu nowoczesnych produktdw
przy wykorzystaniu zaawansowanych technilc cyfrowych. Prace Ti-
m’a pokazuja wykorzystanie najnowszych technologii w fundraisingu.
Sa niezwyktym zrodtem inspiracji, jak w zaskakujacy sposéb przekonac
ludzi, by swoja darowizne przekazali wasnie Twojej organizacji.

Jacek Paluch

Centrum szkoleri, doradztwa i ksiegowosci — Jacek Paluch

Trener i konsultant w zakresie prowadzenia ksiegowosci projektéw
wspotfinansowanych z EFS, posiada Certyfikat Trenerski | stopnia Sto-
warzyszenia Treneréw Organizacji Pozarzadowych STOP, cztonek
Stowarzyszenia Ksiegowych w Polsce oraz zespotu audytordw i kon-
trolerow projektow dofinansowywanych z Funduszy Strukturalnych,
posiada wieloletnie doswiadczenie na stanowisku gléwnego ksiggo-
wego w organizacjach pozarzadowych, jst oraz spotek. Wyktadowea
na Uniwersytecie Gdanskim, autor wielu publikacji dziedzinowych
z zakresu ksiegowosci NGO i rozliczen projektow wspotfinansowa-
nych ze érodkéw unijnych. Cztonek zespotu audytoréw i kontrolnych
projektow wspotfinansowanych z Funduszy Strukturalnych.

Andrzej Pietrucha

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu

Specjalista w zakresie komunikacji i fundraisingu, trener. Skonczyt
historie na Uniwersytecie YWarszawskim, MSc Charity Marketing and
Fundraising w Cass Business School (City University) w Londynie oraz
Szkotg Treneréw Organizacji Pozarzadowych STOP. Przygode z sekto-
rem non-profit rozpoczat w 1999 r. w fundacji Wspéina Droga (United
Way Polska) gdzie zajmowat sie programem odpisow od pensji w fir-
mach (m.in. Johnson&Johnson, TNT, ComputerLand, Texaco). W la-
tach 2004-2009 w Fundacji ITAKA, prowadzit projekty fundraisingowe
(1%, darowizny, firmy m.in. Telekomunikacja Polska, TESCO, Compu-
ter Associates) oraz komunikacyjne (m.in, zaginieni.pl, leczdepresje.pl,
eventy). Obecnie zaangazowany w powotanie Fundacji Banku Ochrony
Srodowiska. Stypendysta British Council oraz CEE Trust (2006/2007).
Uczestnik stazu w amerykanskiej organizacji United Way/Cincinnati
(2002). Cztonek Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu oraz Stowa-
rzyszenia Trenerdw Organizacji Pozarzadowych. Od czerwca 2009
r. w zarzadzie PSF.

Selma Reese

Fundraising Solutions International (FSI)

Jest starszym konsultantem dfs Public Relations i fundraisingu. Ukori-
czyta studia na wydziale teologii i komunikacji spotecznej. Posiada
ponad osiemnastoletnie doswiadczenie w pracy w zakresie Public Re-
lations i fundraisingu m.in. dla Christian Blind Mission oraz Dekanatu
Kaiserswerther. Jest wykiadowca oraz egzaminatorem na Evangelische
Hochschule Darmstadt-University of Applied Sciences oraz Akademii
Fundraisingu we Franlkurcie nad Menem. Najchgtniej odpeczywa przy
muzyce klasyczne], literaturze pieknej oraz uprawiajac yoge.

Sylwia Romanczak

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu

Od 2006 koordynator kampanii spotecznych m.in. VIl DniaPapieskiego
i Mama w pracy w Fundacji Sw. Mikofaja. Ukoriczyta szkolenia zzakresu
fundraisingu, autoprezentacji, zarzadzania projektami, zaméwienpu-
blicznych, a takze szlcolenia z EFS. Prowadzita autorskie wyktady wwar-
szawskich liceach z zaleresu historii sztuki, a takze szlkolenia dlawolon-
tariuszy w ¥Warszawskim Hospicjum Spotecznym. VW latach 2000-2002
bytaprzewodnikiem grup turystycznych w Narodowej Galerii Sztuki
Zacheta. Absolwentka historii sztuki Uniwersytetu VWarszawskiego.

Michal Rzysko

Centrum Mysli fana Pawta Il

Od 2010 r. zajmuje sig fundraisingiem i promocja w Centrum Mysli
Jana Pawta Il. Wezesniej od 2004 r. koordynator projekcéw w Fundacji
Swietego Milcotaja. Prowadzit kampanie spoteczng na rzecz rodzinnych
doméw dziecka Grunt to rodzina, autor raportu na rok rodzicielstwa
zastgpczego. Byt wspétorganizatorem gali z okazji 10-lecia fundacji,
warszawskiej edycji Pol Nadziei, pomagat w kampanii Bog sig rodzi
dla samotnych matek. Zajmuje sig pozyskiwaniem funduszy, wspot-
praca z dziennilkarzami, akejami SMS, kampaniami AdVWords, zbiér-
lkami publicznymi, prowadzi szkolenia z marketingu spotecznego i PR.
Uczestniczy w grupach roboczych dotyczacych zbidrek publicznych
i charytatywnych SMS-6w. W Polskim Stowarzyszeniu Fundraisingu




Fundraising 5

od 2006 r., cztonek komisji etyki, certyfilkowany trener fundraisingu
PSF. Absolwent wydziaty historycznego Uniwersytetu Warszawskiego.

Michat Serwinski

Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”

Zwiazany z Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko” od 2005 roku.
Poczatkowe Wolontariusz, Organizator Sprzedazy Internetowej,
Fundraiser, od stycznia 2009 roku Kierownik Dziatu Fundraisingu.
Absolwent Kulturoznawstwa Miedzynarodowego, Dziennikarstwa
i Komunikacji Spotecznej na Uniwersytetu Jagiellonskiego a takze Poli-
tologii na Krakowskiej Akademii im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego.
Czlonek Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu.

Anna Flasza

Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko™

Fundraiser Fundacji Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko”. ©d 2006 roku
zwiazana z Fundacja jako wolontariusz, zawodowo od 2008 rolu
na stanowislu Fundraisera. Absolwentka Wydziatu Zarzadzania i Ko-
munikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego. Na co dzien pozy-
skuje fundusze na realizacjg celow statutowych fundacji, pracuje nad
projektami specjalnymi. W swojej pracy najbardziej lubi to, Ze robi
co$ dobrego. Interesuje sig CSR, reklamg spoteczna i PR organizacji
pozarzadowych. Cztonkini Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu,
wolontariuszlka Pokojowego Patrolu WOSP.

Pawetl Skuczynski

Uniwersytet Warszawski

Dr Pawet Skuczynski jest absolwentem Wydziatu Prawa i Admini-
stracji Uniwersytetu VWarszawskiego, gdzie doktoryzowat sie oraz
pracuje jako adiunkt w Katedrze Filozofii Prawa i Nauki o Panstwie.
Jest autorem wielu publikacji dotyczacych etyki zawodowej oraz jej
roli i praktyki we wspdtczesnym $wiecie. Jest réwniez Prezesem fun-
dacji Instytut Etylki Prawniczej, organizacji pozarzadowej wspierajacej
badania z zakresu etyki zawodowej prawnikéw. Kieruje takze zespo-
tem ekspertow spoiki Lottson&Paul zajmujacej sig profesjonalnym
doradztwem etycznym w dziedzinie etyki zawodowej i etyki biznesu.
Jako ekspert brat udziat m.in. w przygotowaniu Projektu Kodeksu Etyki
Adwaokackiej z dnia 6 maja 2010 r.

Michat Sternicki

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu

trener i lkonsultant fundrisingu w Polskiem Stowarzyszeniu Fundrisingu,
doradzat i dziatat jako fundraisier min. w Operze Krakowskiej, wspot-
organizator czterech konferencji fundrisingowych w Polsce. Wielbiciel
dobrej kuchni i lkomiksow, Z zamitowania i zawodu — skrzypek,

Andrzej Sobczyk

Poiskie Stowarzyszenie Fundraisingu

Praktylc i trener e-biznesowy z ponad 11 letnim doswiadczeniem. Do-
$wiadczony menager projektéw — realizowal wdrozenia dziesiatelk
platform e-sprzedazowych. Obecnie zarzadza m.in. Grupa Handlowa
Gloria24.pl oraz realizuje skuteczne kampanie fundraisingowe. Autor
pomystow na e-fundraising, ktore pozwolity na zebranie setek tysiecy
ztotych. Wylktadowca na szkoleniach i konferencjach branzowych.

Marcin Supranowicz

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu

Ponad 15 lat praktyki zawodowej, doswiadczenie w branzy finanso-
wej (leasing), produkcyjnej (specjalista ds. szkolen, trener z zakresu
Leanmanufacturing, lider projektu EFS) i ustugowej (zarzadzanie ho-
telem,specjalista ds. optymalizacji proceséw i petnomocnik zarzadu
ds. jakoici), uczestnik i prelegent konferencji ISO Silesia 2007, 1SO
Poland2008. Ukohczyt szkolg trenerow zarzadzania Matrik i obec-
nie pracuje nad uzyskaniem Miedzynarodowego Certyfikatu Trenera
w zakresie treningu, uczenia sig i rozwoju wydawanego przez Edexcel
i BTEC Professional Qualifications.Ukonczyt Szkote Trenerdw Fundra-
isingu, realizowana Polskie StowarzyszenieFundraisingu wg standar-
dow EFA (European Fundraising Association).Studiowat psychologie
na Uniwersytecie Wroctawskim, w programie MOST. Magister peda-
gogiki opiekunczo-wychowawczej, Uniwersytet w Biatymstoku. Bedac
na studiach otrzymat druga nagrode Prezydenta RP za program Poma-
ranczowy skierowany do dzieci z rodzin zagrozonych alkoholizmem.
Wolontariusz fundacji Mam Marzenie. Doradza pozarzadowym orga-
nizacjom spofecznym. Prowadzi coaching dla menedzerow sredniego
szczebla. Od 2003 roku jako konsultant i trener wspolpracuje z fir-
mami szkoleniowymi z wieloletnim doiwiadczeniem. Zawodowo od

DODATEK SPECJALNY

trzech lat zwiazany z branza hotelarska, gdzie z powodzeniem wdraza
systemy wspomagajgce zarzadzanie talie jal: yield management, con-
trolling, HRM, CRM, data mining. Wspéttworzyl strategierozwoju HR
oraz wdraza zasady i polityke jakosci w drugiej co do wielkoscisieci
hoteli w Polsce. Jest autorem standardéw kwalifikacji zawodowych
branzy hotelarskiej dokumentowanych przez Ministerstwo Pracy i Po-
lityki Spotecznej w projekcie dostosowania programéw edukacyjnych
do rzeczywistychpotrzeb poszczegdlnych sektorow gospodarki.

Magdalena Szczudlo

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu

Niezalezna ekspertlka i trenerka z zakresu funduszy strukturalnych UE,
budowanie projektdw spotecznych, zarzadzania projektami spolecz-
nymi. Wyldadowezyni na U], WSE im ]. Tischnera w Krakowie, VWWSB
w Nowym Saczu. Odbyta staz w Parlamencie Europejskim w Brukseli
(Komisji Spraw Zagranicznych PE oraz Komisji Sprawy Gospodarcze
i Monetarne). Koordynatorka projektow finansowanych z EFS w latach
2004-2006. Asesorka oceny merytorycznej projektéw w Funduszu
dla Organizacji Pozarzadowych (MF EOG), komponent lIl; trenerka
kluczowa Regionalnego Osrodka EFS Krakéw 2008-2010, autorka i re-
alizatorka projektéw wielu projektéw spotecznych finansowanych m.in.
z PHARE, EFS, EQUAL, INTERREG, PAFYY, FIO. Na co dzien cztonlini
Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu, wolontariuszka Fundacji Artes,
mitoéniczka dziatan Fundacji Czarna Owca Pana Kota,

Marek Sztomberski

Institut of Business Education

Absolwent psychologii KUL (Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego).
Trener, doradca i coach. Posiada miedzynarodowe licencje i certyfi-
katy zwiazane z coachingiem i prowadzeniem treningdw dla biznesu.
Od 1984 do 1996 prowadzi wiasne firmy zajmujace sig dziatalnoscia
ustugowo — handlowa. Czynnie uczestniczy w sprzedazy produktow
i ustug. Od 1991 roku do 1994 jest rowniez dyrekrtorem Osrodka
Rozwoju Osobowoici, zarzadzajgc zespotem pracownikow, zajmujac
sig budowaniem strategii firmy. W tym czasie ciagle podnosi swoje
kwalifilkacje oraz wspotpracuje z wieloma trenerami biznesu w Polsce i
za granica. Tworzyt oraz wprowadzat systemy szkolen dla sprzedazy w
wielu firmach, Obecnie wspotwiasciciel i trener ,,Kulesza Sztomberski
Institute of Business Education”. Coach i doradca wielu menadzerow
i treneréw biznesu.

Wojciech Szymczak

Egeria Consuiting

Politolog, w latach 1990 — 1993 zdobyt doswiadczenie w Biurze Praso-
wym Rzadu, Nastepnie (1992 — 1998) dziafalnos¢ kupiecka. Qd ponad
10 lat trener i konsultant zarzadzania. Dyrektor EGERIA CONSUL-
TING EXPERTS GROUP. Prowadzi zajgcia dla firm biznesowych, agen-
cji rzadowych, urzeddw, organizacji pozarzadowych oraz dla organi-
zacji polonijnych z Australii, Danii, Kanady, Litwy, Niemiec, Szwecji,
Ukrainy, USA, Wielkiej Brytanii. Posiada Migdzynarodowy Certyfikat
Trenera Zarzadzania oraz certyfikaty: ACTION LEARNING SET Ad-
visor; International Coach ICC; Extended DISC; FCODC Adyvisio.
Wspotautor ,,Profesjonalni trenerzy — czyli jak planowad i osiggad
dtugofalowe rezultaty” [Szymczale W., Wanski T., GWP 2011] oraz
VADEMECUM TRENERA (Red. A. Kuzniak, Krakéw 2010).

Marek Sedivy

CZECHY

Marelk Sedivy jest prezesem Stowarzyszenia Organizacji Pozytku Pu-
blicznego w Czechach a takze, dyrektorem organizacji NONPROFITS.
CZ z siedzibg w Pradze. Jest czlonkiem Rzadowej Rady Organizacji
Pozarzadowych. Obszar w ktérym specjalizuje sie Marek Sedivy to
planowanie i zarzadzanie , Public Relations, fundraising i marketing
w organizacjach pozarzadowych. W 2009 roku Marek Sedivy otrzymat
stypendium Fullbrighta-Masaryka i przebywat przez cztery miesiace
na uniwersytecie $w. Tomasza w Minneapolis (USA) [University of St.
Thomas]. Marek Sedivy jest wspotautorem dwéch publikacji: “Rola
Zarzadu [rady dyrektoréw] w zarzadzaniu organizacjami pozarzado-
wymi” i “Organizacja pozarzadowa osiagajaca sukcesy”.

Krzysztof Wieckiewicz

Departament Pozytku Publicznego w Ministerstwie Pracy i Polityki
Spofecznej )

Dyrektor Departamentu Pozytku Publicznego w Ministerstwie Pracy
i Polityki Spotecznej.
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Czym rozni si¢ fundraiser ¢ )

‘Q

od zebraka i naciggacza .

TEKST: ANNA NAWROT

Geneza | Kongresu Etyki Fundraisingu

Anna Nawrot — prezes Stowarzyszenia Wspierania Ekonomii Etycznej ,Pro Ethica”.

Czlonkini Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu.

Motto zyciowe;

Pracujqe dia samyech dobr materialnych budujerny sobie wie-
zienie. Zamykamy sie samotni ze zlotem rozsypujqcym sie
w palcach, ktore nie daje nam nic, dla czego warto bytoby 2yc.

Antaine de Saint-Exupéry

Fundraiserzy proszacy o wsparcie czesto
spotykaja sie z niechecig darczyricow. W ta-
kich przypadkach nalezy pamietaé, ze naj-
wazniejsza cecha, ktéra odréznia ten zawod
od pospolitego zebraka jest poczucie misji
i przekonanie o wiarygodnosci organizacji
spolecznej, kiorg reprezentuja. Podstawo-
wym narzedziem budowania zaufania wérod
darczyncow sg standardy etyczne odnoszace
sie do pozyskiwania i wydatkowania pozy-
skanych funduszy przez organizacje poza-
rzadowe.

Istotg pracy wszystkich fundraiserow jest $wiado-
mos¢, iz pozyskane przez nich srodki sg przeznacza-
ne na jasno zdefiniowany, spolecznie istotny i akeep-
towany cel, a wydatkowane sg w sposéb przejrzysty.
W sytuacjach moralnie watpliwych zalezy im tez na
punkcie odniesienia. Z tego powodu Polskie Sto-
warzyszenie Fundraisingu rozpoczelo prace nad
Kodeksem Etyki Fundraisingu, ktéry ma poméc or-
ganizacjom pozarzadowym w ustalaniu wiasciwych
zasad pozyskiwania i wydatkowania funduszy.

POTRZEBA ZMIAN

Przejrzystoéé i ekonomicznoéé wydatkowania Srod-
kow budzetowych przez organizacje pozarzadowe
reguluje Prawo Zaméwienn Publicznych, Ustawa
o Rachunkowoéci, Ustawa o Finansach Publicznych,
Ustawa o dzialalnoéei pozytku publicznego i wolon-
tariacie oraz inne zapisy prawne. Przedstawiciele
organizacji pozarzadowych probujg jednak tworzyé
kolejne dokumenty regulujace zasady ich dzialania,
poniewaZz obowiazujgce prawo nie zawsze wyraza
idee i misje organizacji. Brakuje przede wszystkim
wskazdwek, ktére dzialania fundraisingowe 1 kon-
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trolne nalezy rozwijaé, a jakich trzeba sie wystrze-
gaé, jak etycznie zarzadzaé organizacja, personelem,
finansami i nie zatraci¢ poczucia misji, jak godzié
prawo do prywatnoéci beneficjentéw oraz wolnosci
darczynicdw, z jawnoscia finansowa i merytoryczna.
Czesto intuicja podpowiada, ktbre dzialania prowa-
dzone sa na granicy moralnoéci, ale zdarza sig, ze
fundraiserom brakuje $wiadomoséei i wrazliwosci
oraz jasnych zapiséw zabraniajacych pewnych za-
chowarh.

W przeciwienstwie do istnigjacych zapiséw praw-
nych, w deklaracji etycznej fundraisingu nie chodzi
o biurokratyzacje dziatafi lub stanowienie odstrasza-
jacych norm, bedacych martwa litera prawa. Karta
etyczna organizacji (nazywana réwniez kodeksem
lub deklaracja) spelniaé ma przede wszystkim funk-
cje edukacyjna, uwrazliwiajaca i prowokujaca do
dyskusji na temat moralnych zasad pozyskiwania
i obracania finansami powierzonymi organizacji po-
zarzadowej.

UCZMY SIE OD KOLEGOW

Kraje z dluzszymi tradycjami dzialan fundraisin-
gowych, wezeéniej niz my dostrzegly potrzebe uzu-
pelienia obowigzujacego prawa o mniej formalne
zasady funkcjonowania i pozyskiwania funduszy.
Wiele zagranicznych organizacji pozarzadowych od
lat posiada przejrzyste deklaracje, karty i kodeksy
etyczne, na ktorych mozemy sie wzorowac.

Stosowne dokumenty powstaly juz w fundraisin-
gowych organizacjach ,parasclowych” w Stanach
Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii, Australii, a takze
w Botswanie, Etiopii czy Tanzanii. W Ameryce swdj
kodeks etyezny publikuje wiekszo§é dobrze zarza-
dzanych organizacji. Bardzo dobry kodeks posiada




zwiazek Amerykanskich Organizacji Katolickich
(Catholic Charity USA), ktory w kompleksowy, a za-
razem zrozumialy sposéb, przekiada zapisy spolecz-
nej nauki koéciola na zasady dziatan katolickich or-
ganizacji pozarzadowych. W 2004 roku kodeks etyki
i zasad prowadzenia organizacji pozarzadowych zo-
stal opublikowany przez Swiatowe Stowarzyszenie
Organizacji Pozarzadowych WANGO (The World
Association of Non-Governmental Organizations).

Organizacje pozarzadowe rosna w sile i zyskuja na
znaczeniu: efektywnie komunikuja si¢, a broniac
praw cztowieka i wspolnego dobra, wywierajg istotny
wplyw na decyzje rzadéw i miedzynarodowych kor-
poracji. W $wiecie organizacji pozarzadowych zda-
rzaja sie jednak takze naduzycia. Pod plaszezykiem
instytucji pozarzadowych kamufluja sie podmioty
komercyjne, rozrywkowe, przestepeze czy instytucje
uzaleznione od politykéw i administracji. Bywa, ze
organizacje poczatkowo dziataja w dobrej wierze, by
poZniej w éwiecie rozmytych standardéw etycznych
przerodzié sie w typ podmiotu wymienionego po-
wyzej. Kodeks zatwierdzony przez WANGO zawiera
precyzyjne zasady postepowania, uniwersalne dla
wszystkich NGO-sdéw na éwiecie. Kazda organizacja
pozarzadowa powinna dziata¢ zgodnie z zasadami
odpowiedzialnoéei, sluzby oraz odpowiadat na po-
trzeby spoleczne, wspdlpracowaé na rzecz pokoju,
bronié¢ godnosci czlowieka i wolnoéei religijnej. Ma
ona obowiazek zachowywaé transparentnosé, dzia-
laé w prawdzie i zgodnie z prawem.

Kodeks WANGO w jasny sposob opisuje dzialania,
ktére pomagaja organizacjom utrzymaé spojnosé
misji i dzialan, wspdlpracowaé z innymi podmiota-
mi zachowujac jednoczeénie decyzyjnosé i niezalez-
noéé. Podaje on tez konkretne procedury zarzadzania
organizacjy, pozyskiwania i wydatkowania érodkow
finansowych oraz przejrzysto$ei. Te elementy sa od-
powiedzia na zaufanie spoleczne. Wdrozenie tych
zasad niewatpliwie przyczyni si¢ do wzrostu wia-
rygodnosci i skuteczno$el organizacji dzialajacej
w obszarze pozytkn publicznego. Tego typu zapisy
norm etycznych powinny byé analizowane i wdraza-
ne w kazdej organizacji. Kodeksy organizacji ,para-
solowych”, takich jak: WANGO, Amerykanski AFP
(Association of Fundraising Professionals), Brytyj-
ski Instytut Fundraisingu czy — juz od pazdziernika
tego roku — réwniez Polskie Stowarzyszenie Fundra-
isingu, stanowia dobry punkt odniesienia, réwniez
dla mniejszych fundacji i stowarzyszen.

STANDARDY ETYCZNE W NIEMCZECH

Zasady etyczne stanowia wazny fundament nie-
mieckich organizacji non-profit. Istotne impulsy
do dyskusji na temat etyki pochodza z jednej strony
od Niemieckiego Zwiazku Fundraisingu, z drugiej
strony od Koéciota. Mimo to, w Niemezech takze nie
ma wspdlnego zbioru zasad etycznych, kidre wiaza
wszystkie organizacje pozarzadowe. Istnieja roine

ich warianty w zaleznodci od organizacji. Najlep-
szym przykladem jest kwestia prowizji od darowizn
— w niektdérych organizacjach wyplata takiego wyna-
grodzenia dla tundraisera jest dopuszczalna, pod-
czas gdy inne organizacje uznaja takie postepowanie
7a nieuczciwe.

Negatywnym skutkiem takiej sytuacji jest zdezo-
rientowanie potencjalnych darczymicodw, kidrzy nie
maja mozliwoéei pordwnania réznych organizacji na
podstawie jednolitych kryteridw. W efekcie, mimo
posiadania zbioru zasad etycznych, zaufanie dar-
czyficow wobec organizacji proszacej o wsparcie jest
niepewne. Czeste jest réwniez uchwalanie zbioru za-
sad etycznych, ktére potem trafiajg ,do szuflady” —
pracownicy organizacji nie stosujg ich, a naruszenie
zasad nie jest w zaden sposob karane.
Doéwiadezenia naszych zachodnich kolegéw poka-
7uja, ze standardy etyczne w organizacji spelniaja
swoja role tylko wiedy, gdy zachowane zostang na-
stepujace warunki:

i. Wiarygodnoséé — zasady etyczne powinny od-
zwierciedlaé 1 ksztaltowaé samogwiadomosé
organizacji.

2, Identyfikacja — pracownicy powinni chcie¢
1 mée identyfikowaé sie z przyjetymi normarni.
Konirola wewnelrzna — stosowanie zasad
powinno byé¢ na biezaco weryfikowane, a kazde
naruszenie karane.

3. Konirola zewnetrzna — zasady etyczne 53
wiarygodne, jesli pociagaja za soba przejrzysta
sprawozdawczo$¢ finansowa (np. publikacje ra-
portu rocznego), ktéra nastepnie jest weryfiko-
wana przez publiczne instytucje.

DZENTELMENI ZACZYNAJA ROZMAWIAC O PIENIA-
DZACH

Polska dyskusje na temat standardéw etycznych
w fundraisingu zainicjowal 10 maja 2011 roku Pre-
zes Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu Robert
Kawalko, pismem skierowanym do czlonkéw PSF.
Prace nad sformulowaniem zasad etycznych po-
zyskiwania funduszy na cele spolecznie uzyteczne
mozna podzieli¢ na trzy fazy. W fazie poczatkowe],
fundraiserzy spotkali sie i powolali zespdl, ktéry za-
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jal sie przygotowaniem projektu deklaracji. Na czele
zespolu stanela Maja Jaworska, dyrektor Fundacji
Anny Dymnej ,Mimo Wszystko”,

Nastepnie, dzigki uprzejmosci pani Urszuli Kontow-
skiej, Prezesa Zarzadu Fundacji PKO Banku Pol-
skiego, w siedzibie fundacji 20 czerwca 2011 roku
zorganizowano drugie spotkanie zespolu, podczas
ktorego zostaly ustalone najwazniejsze standardy
etyki fundraisingu oraz forma dokumentu. Zostanie
on zatwierdzony podezas 1. Kongresu Etyki Fundra-
isingu drugiego dnia 5. Miedzynarodowej Konfe-
rencji Fundraisingu (14 pazdziernika 2011 r.). Szkic
dokumentu, przedstawiony na spotkaniu przez Mi-
chala Rzysko z Centrum Mysli Jana Pawla I1, stal sie
podstawa do pracy nad dokumentem kongresowym.
Projekt dokumentu bedzie oceniony przez cztonkdw
PSF, a nastepnie zostanie publicznie przedstawiony
i poddany osadowi szerckiej rzeszy 0sdb zaintere-
sowanych promowaniem standardéw dzialalnosci
IIT sektora. Kolejnym etapem prac byly prezentacje
oraz konsultowanie projektu deklaracji w $rodowi-
sku organizacji pozarzadowych, W kilku miastach
Polski zorganizowano cykl debat dotyezacych ety-
Id fundraisingu. Jedna z takich dyskusji odbyla sie
podezas VI Ogélnopolskiego Forum Inicjatyw Poza-
rzadowych w Warszawie.

Zatwierdzenie deklaracji to niezwykle istotny mo-
ment w wypracowywaniu standardéw etycznych
polskiego fundraisingu. Efektem prac bedzie sze-
roko konsultowany i wspélnie formulowany doku-
ment, ktéry dla wielu dzialaczy organizacji poza-

rzadowych stanowié bedzie wskazdowke wlasciwego
postepowania w sytuacjach, kiedy normy prawa tego
nie precyzuja.

Autorzy projektu maja swiadomoéé, iz jest to do-
piero poczatek dziatan w kierunku dbato$ci o etyke
polskich organizacji pozarzadowych. Celowe byloby
— wzorem amerykanskiej organizacji AFP — wypra-
cowanie dokumentu zawierajacego opisy dobrych
i zlych prakiyk w dziedzinie fundraisingu, programu
audytow, certyfikacji 1 szkoleni oraz stalych konfe-
rencji i debat. Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu
stalo sie promotorem standardéw etycznych w za-
kresie pozyskiwania funduszy na dzialalno$é orga-
nizacji pozarzadowych i ma zamiar odpowiedzialnie
pelié zadania wpisane w te role.

WSPOEPRACA: WOICIECH KOLARSKI, MICHAEL TURK
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Deklaracja Etyczna Fundraisingu
z dnia 14 pazdziernika 2011 roku

Motywowani pragnieniem stuzby ideatom filantropii, poswieceniu na rzecz obrony godnosd ludzkiej i dbania o dobro wspdlne przy zachowaniu réznoradnosd kulturatnej  pluralizmu oraz
Swiadomi spoczywajqeej na nas meralnej odpowiedzialnosd wynikajqcej z pozyskiwania srodkdw na dziafalnost spofeczng, pragnqc zdefiniowad wartosc, pomagajgce pogfebic transparent-
nosc, chronic prywatnoséi godnosé podopiecznych, atakze zdobyé zaufanie spofeczne i sprostac oczekiwaniom darczyricow, szanujqc ich prywatnosc, niezaleznos¢ interesy my, nizej podpisani,
niniejszym przyjmujemy Deklaracie Etyczng Fundraisingu i zobowigzujemy sie do przestrzegania fej zasad.

ROZDZIAL 1 - ZASADY OGOLNE

Art. 1.

Art. 2.

Art. 3.

Art. 4.

Art. 5.

Art. 6.

Art. 7.

Art. 8.

Art. 9.

Niniejsza Deklaracja reguluje postepowanie organizacji poza-
rzadowych, w tym ich cztonkdw, pracownikow i wolontariuszy,
a takze zawodowych fundraiseréw wykonujacych czynnoéci na
ich rzecz, w zakresie pozyskiwania srodkéw i wydatkowania ich na
rzecz beneficjentow.

Organizacje i fundraiserzy realizujgc cele i misje organizacji poste-
puja zgodnie z dobrem darczyricow i beneficjentow, szanujac ich
godnosc i prywatnosc.

Organizacje i fundraiserzy sa moralnie odpowiedzialniza praktyke
trzeciego sektora i spoteczenstwa obywatelskiego oraz powinni
uwzgledniac ich dobro w swoim postepowaniu.

Organizacje i fundraiserzy dbaja o zaufanie do trzeciego sektora
i spoleczenstwa obywatelskiego oraz nie powinni postepowac
w sposob, ktory podwazalby to zaufanie.

Organizacje i fundraiserzy powinni dazy¢ do inspirowania innych
wiasng postawa, w tym do postepowania innych organizacji i fun-
draiserdw zgodnie z zasadami etyki zawartymi w niniejszej Dekla-
racji.

Organizacje i fundraiserzy postepujg zgodnie z zasadami prawdo-
moéwnosci i uczciwosci,

Organizacje i fundraiserzy postepuja bezinteresownie | z poswie-
ceniem, przedktadajac cele organizacji ponad interes wlasny. Ich
wynagrodzenia powinny byc¢ rozsadne i ksztattowane zgodnie
z postanowieniami niniejszej Deklaracji.

Organizacje i fundraiserzy w sposéb ciagly pogtebiaja swoja wie-
dze i doskonala umiejetnosci praktyczne.

Organizacje i fundraiserzy postepuja zgodnie z prawem regulu-
jacym dziatalnos¢ organizacji pozarzadowych i fundraisingu oraz
dziataja na rzecz regulacji prawnych sprzyjajgcych przestrzeganiu
zasad etyki zawartych w niniejsze] Deklaracji.

ROZDZIAL 2 - ORGANIZACIJE

Art. 10.

Art. 11,

Art. 12,

Art. 13.

Art. 14.

Art. 15.

Organizacdje, w tym ich cztonkowie, pracownicy i wolontariusze

w zakresie pozyskiwania srodkéw i wydatkowania ich na rzecz be-

neficjentow kieruja sie zasadami ogdlnymi zawartymi w rozdziale

poprzedzajacym oraz zasadami zawartymiw niniejszym rozdziale.

1. Organizacja ma jasno sformulowana misje i cele araz dba, aby
byty one znane cztonkom, pracownikom, wolontariuszom i dar-
czyhcom organizacji. Misja i cele organizacji prezentowane sa
w sposob latwo dostepny w Internecie oraz w innych materia-
fach informacyjnych organizacji.

2. Organizacja rzetelnie wywiazuje sie ze swoich obowigzkow
w zakresie sprawozdawczosci, w szczegdlnosci publikuje
w sposob okreslony w ustepie poprzedzajacym petne spra-
wozdania merytoryczne i finansowe oraz podaje do publicznej
wiadomosci skiad osobowy organdw zarzadzajacych i nadzor-
czych.

1. Organizacja szanuje autonomie darczyncy, w szczegoélnosci
przeznacza i wydatkuje srodki zgodnie z jego wola.

2. Organizacja informuje darczyficéw o przeznaczeniu i sposobie
wydatkowania pozyskanych od niego $rodkéw oraz doktada
staran, aby wyjasnic skutki podatkowe zwiazane ze wsparciem
organizacji.

3. Organizacja doktada starari, aby wsparcie organizacji realizo-
wato interes darczyncy w zakresie, w jakim nie jest to sprzeczne
z dobrem beneficjentéw organizacji oraz z zastrzezeniem art.
13 niniejszej Deklaracji.

1. Organizacja wydatkuje pozyskane srodki w sposéh oszczedny
i efektywny.

2. Crganizacja wybiera dostawcow produktéw i ustug w sposob
jawny i pisemnie udokumentowany, dokonujac odpowiednie]
archiwizacji dokumentéw oraz udostepniajac je do wgladu
oscbom do tego uprawnionym.

3. Organizagja dba, aby cztonkowie, pracownicy i wolontariusze
organizacji nie czerpali korzyéci osobistych zwigzanych z wy-
borem dostawcow produktow lub ustug.

Konkurencja miedzy organizacjami odbywa sie w sposob uczciwy,

z zachowaniem wzajemne] zyczliwoici oraz gotowosci do wspol-

pracy dla dobra beneficjentéw.

Organizacja dba, aby czlonkowie, pracownicy i wolontariusze

organizacjl badali na kazdym etapie wykonywania czynnosci na

rzecz organizacji, czy nie wystepuje konflikt intereséw w jakiejkol-
wiek postaci. Art. 17 stosuje sie odpowiednio.

ROZDZIAL 3 - FUNDRAISERZY

Art. 16.

Art. 17,

Fundraiser jest posrednikiem miedzy organizacjamii darczyricami

zobowigzanym do:

1} lojalnego dziatania na rzecz organizacji, majacego na celu po-

zyskanie przez nig $rodkéw od darczyricow,

2) uwzgledniania w swoim dziataniu interesu darczyfncow w za-

kresie, w jakim jest to mozliwe w dziataniach organizacji, w szcze-

golnosc, w jakim nie jest to sprzeczne z dobrem jej beneficjentéw,

3) doradzania organizacjom i darczynicom w kwestiach zakresu

i sposobdw wspétpracy miedzy nimi optymalnych dla dobra be-

neficjentéw organizacji.

1. Fundraiser na kazdym etapie wykonywania czynnosci na rzecz
organizacji bada, czy nie wystepuje konflikt intereséw w jakiej-
kolwiek postaci.

2. W przypadku stwierdzenia istnienia konfliktu interesow fundra-
iser informuje o tym niezwlocznie wszystkie zainteresowane
podmioty oraz zaprzestaje wykonywania czynnosci na rzecz
organizacji,

3. Konflikt interesdw wystepuje w szczegdlnosci, gdy fundraiser
lub bliska mu osoba:

1) jest osobiscie lub majatkowo zainteresowany w wyniku
czynnosci wykonywanych na rzecz organizacji;

2) pozostaje w stosunku pracy lub jest zatrudniony z innego
tytutu u darczyncy lub sprawuje nadzor lub kontrole nad jege
dziatalnoscia;

3) pozostaje w stosunku sporu, w szczegolnosci sporu prawne-
go, z organizacjg lub z potencjalnym darczynca.

3. Obowiazki, o ktérych mowa w ustepach poprzedzajacych nie
uchybiaja obowigzkom z art. 19 i art. 22 niniejszej Deklaracji.

ROZDZIAL 4 - STOSUNKIFUNDRAISERA Z ORGANIZACIAMI

Art. 18,

Art. 19,

1. Fundraiser ustala swoje wynagrodzenie w porozumieniu z or-
ganizacjg przed rozpoczeciem z nig wspotpracy i zapewnia
jego jasne okreslenie co do wysokosci lub metody wyliczenia.

2. Wynagrodzenie fundraisera powinno odpowiadac czasowi
i naktadom jego pracy, poniesionym kosztom, doswiadczeniu
i kwalifikacjom oraz nie odbiegac od zwyklych wynagrodzen
w danej organizacji.

3. Wynagrodzenie fundraisera nie powinno by¢ zalezne od wiel-
kosci srodkow pozyskanych od darczyricow..

Fundraiser moze jednoczesdnie dziatac na rzecz kliku organizacji,

jednakze powinien on o tej okolicznosci poinformowac zaintere-

sowane organizacje i zrezygnowac ze wspoipracy w przypadkuich
sprzeciwu.

ROZDZIAL 5 - STOSUNKI FUNDRAISERA Z DARCZYNCAMI

Art. 20.

Art. 21.

Art, 22.

Fundraiser prowadzi negocjacje z potencjalnymi darczyrcami
uczciwie, w petni informujac ich o celach i misji organizacji oraz
o przeznaczeniu i sposobie wydatkowania pozyskanych od nich
roclkéw, a takze doklada staran, aby wyjasnic skutki podatkowe
zwigzane ze wsparciem organizacji.

Fundraiser udziela informacji o wysokosci swojego wynagrodze-
nia na kazda prosbe potencjalnych darczyrnicow zgloszong przed
rozpoczeciem lub w toku negocjacji oraz odmawia przyjecia od
nich jakichkolwiek dodatkowych gratyfikacji.

W przypadku negocjacji z dwoma lub wieksza liczba potencjal-
nych darczyncéw o sprzecznych interesach, w szczegdlnoéci beda-
cych konkurentami na jednym rynku lub pozostajacych w sporze
prawnym, fundraiser informuje kazdego z nich o tym fakcie.

ROZDZIAL 6 - STOSUNKI MIEDZY FUNDRAISERAMI

Art. 23.

Art. 24.

Art. 25.

Art. 26.

Jezeli obowigzki fundraisera okreslone w niniejszym rozdziale
koliduja z interesem organizacji, darczyncow lub benefcjentow,
ich interes jest nadrzedny, z tymze fundraiser moze ze wzgledu na
te kolizje zrezygnowad z wykonywania czynnosci na rzecz organi-
zacji.

Stosunki miedzy fundraiserami opierajg sie na wspélidziataniu
w realizacji zadan i kolezenstwie zawodowym.

Fundraiserzy powinni stuzyc sobie radg i pomoca, a kanflikty mig-
dzy nimi powinny by¢ w miare mozliwosci rozwigzywane polu-
bownie.

W przypadku gdy fundraiser dowiaduje sie o niezgodnym z po-
stanowieniami niniejszej Deklaracji postepowaniu innego fundra-
isera jest obowigzany zwrdcic mu uwage, a jezell nie przyniesie to
skutku moze podjac jego rzeczowg publiczng krytyke.
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PSYCHOLOGIA

ZAGRZANY

do

TEKST: MARZENA JANKOWSKA

BOJU!/

Jak motywowac fundraisera?

Marzena Jankowska - psycholog pracy i organizagjl; trener biznesu i warsztatu
umiejetnosci psychospotecznych, Wiascicielka firmy doradczo-szkoleniowe]

KOMILITON Trening i Rozwa).

Motto zyciowe:

Dimidium facti, qui coepit, habet.

Kito zaeczal, juz zrobil polowe.
Horacy ,Listy”

Organizm zywy oznacza organizimn aktywny,
niezaleznie od tego, czy mamy na mys$li poje-
dynczg komérke czy tez, jakie zlozony, orga-
nizm fundraisera. Jesli aktywnoéé ta polega
na rozpoczeciu, ulkderunkowaniu, podirzy-
maniu oraz zakoficzeniu jakiegos zachowa-
nia, to mozemy juz rozpatrywac ja w kontek-
$cie mechanizméow motywacji.

Whikliwy obserwator ludzkich zachowan zauwazy,
7e mozemy je podzieli¢ na takie, ktérych celem jest
zdobycie czegos, co jest konieczne do normalnego
funkcjonowania, lub tez takie, ktore pojawiajg sie
nawet wtedy, gdy niczego niezbednego do Zycia nie
brakuje (Dolifiski i Strelau, 2008). Pierwszy przy-
padek dotyezy np. glodnego kibica, ktdry zmuszony
jest oderwad sie od transmisji meczu, by zrobié sobie
kanapke. Drugi — kogos, kto mimo, iz nie odczuwa
wlasnie glodu, postanawia przygotowaé wykwintne
lasagne dla siebie i wszystkich domownikéw. Mo-
tywacja kibica wynika z checi (ezy tez koniecznodei)
odzyskania zaburzonej réwnowagi, natomiast ama-
tor wloskiej kuchni celowo zaburza status quo (prze-
ciez takze mogl wladnie ogladaé mecz) po to, aby
osiggnat stan lepszy niz obecny poprzez realizowa-
nie nowych, ambitnych celow. Odnoszac powyzszy
podzial aktywnoéei do pracy zawodowej nietrudno
zgadnaé, jaki rodzaj motywacji bedzie w organizacji
bardziej oczekiwany. Poszukujac klucza do motywa-
¢ji fundraisera trzeba zadaé sobie pytanie: co spra-
wi, ze bedzie on sam chcial sobie wysoko stawiaé
poprzeczke, z korzyécia dla calej organizacji?

Praktyka szkoleniowa pokazuje, ze statystyczny me-
nedzer zapytany o to, co zacheca ludzi do pracy, bez
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wiekszego namyshu odpowie: ,,Pieniadze!”. Co cieka-
we, gdy zapytat go o jego motywacje, namys! znacz-
nie sie wydluza, a i odpowied? czesto bywa odmien-
na: ,Pienigdze sa wazne, ale ja pracuje, bo to mi daje
satysfakeje”. Sytuacja ta jest przyldadem znieksztal-
cen w postrzeganiu i btedow w myéleniu, jakie wszy-
scy popeliamy’, Jednak nalezy zwrdcié uwage, iz
na motywacje ludzi do pracy wplywa wiele réznych
czynnikow, odnoszacych sie do samego pracownika,
organizacji, w ktérej pracuje i typu wykonywanych
zadan. Praca fundraisera wymaga duzej samodziel-
nosci, wysoko rozwinietych kompetencji interperso-
nalnych, silnej woli, odporno$ci psychicznej, a takze
umiejetnodei kreowania wlasnej pracy. Dodatkowo
$rodowiskiem pracy sa tu podmioty, ktérych cele
dzialania sa ideowe, a nie biznesowe. Nie oznacza to
oczywiscie, Ze pienigdze nie sg istotna zmienna, po-
niewaz hez nich nie jest mozliwe zaspokojenie pod-
stawowych potrzeb (zeby czlowiek mogl sie skoncen-
trowaé na przygotowaniu lasagne, a nie w poépiechu
zjadaé kanapki) (Franken, 2006).

Frederick Herzberg (1959) w efekeie prowadzonych
przez siebie badan dotyezgcych zadowolenia i nieza-
dowolenia z pracy, zaliczyl wynagrodzenie do tzw.
czynnikow higieny. Stwierdzil, Ze zmienne zwia-
zane z zadowoleniem z pracy, jakie wymieniaja re-
spondenci mozna podzielié na zewnetrzne (czynniki
higieny) i wewnetrzne (motywatory, ezynniki satys-
fakeji). Pierwsze, zwigzane sa z zapewnieniem odpo-
wiednich warunkow pracy, takich jak np. fizyczne
érodowisko wykonywanych zadan, bezpieczenstwo,
czy relacje z szefem i wspdlpracownikami. Gdy te
czynniki ulegajg zaburzeniu, pojawia sie niezadowo-
lenie i spadek motywacji, natomiast zapewniajae ich

! Z teorii atrybugji wynika, i swoje motywy postepowania zvwylkle oceniamy
lepiej niz innych.




aslagniecia |

uznanie
praca sama w sobie

ospowiedzialnose !

awans |

rozwaj

polityka firmy | administraca

rodzaj nadzoru

relacje z przetozonym
wardnki pracy

pace

relacje ze wspéipracownikami
zycie osobiste

relacje z podwiadnymi

status

bezpieczefistwo

odpowiedni poziom, nie nalezy liczy¢ na wzrost za-
dowolenia. Aby sprawe lepiej wyjasni¢ wyobrazmy
sobie, ze kto$ zmusza nas do efektywnego dziatania
w migjscu, w ktoérym panuje temperatura 33°C. Juz
po przekroczeniu progu pomieszezenia odezujeny
wyrazny dyskomfort, znacznie utudniajacy wyko-
nywanie zadan na wlasciwym poziomie. Nastepnie
jakié dobry czlowiek zlituje sie i wlaczy klimatyzacje.
Czy fakt, ze warunki stang sie odpowiednie, sprawi
ze bedziemy zadowoleni i lepiej zmotywowani? Przy-
wrdcenie optymalnych warunkow bedzie wiazalo sie
raczej z uczuciem ulgi i umozliwi prace, ale zeby za-
checié do wiekszej efektywnosei czy stawiania sobie
ambitnych celow, to jeszcze za malo. Tak wlaénie
wedlug badacza jest rowniez z wynagrodzeniem.

Te aspekty pracy, ktore powoduja zadowolenie
i wzrost motywacji Herzberg nazwal motywatora-
mi. Sa to m.in.: ciekawe zadania, poczucie odpo-
wiedzialnodci czy uznanie. Z teoril wynika zatem,
iz podstawowe wynagrodzenie w formie pieniedzy
powinno zosta¢ ustalone na takim poziomie, aby
nie frustrowalo pracownika i nie powodowalo jego
niezadowolenia. Kiedy ten i inne czynniki higieny
zostang zapewnione, mozna pomysleé o motywowa-
niu.

Czynnik wptywajacy na zadowolenie z pracy Czynnik wplywajgcy na niezadowolenie z pracy
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Zrodla: Herzberg F, Mausner B, Snyderman B, (1859)

Wzmacnianie motywacji wewnetrznej

Motywowanie fundraisera nalezy rozpocza¢ od
okreélenia celu jego pracy, jej sensu, kontekstu
i znaczenia dla organizacji. Wszelkie powierzane
zadania musza by¢ w zasiegu jego mozliwoéci, a to
kieruje uwage juz na etap rekrutacji i selekeji kan-
dydatéw na to stanowisko. Dobrze skonstruowany
proces doboru pracownika powinien dawaé kandy-
datom mozliwoéé autoselekeji poprzez jasne ckre-
§lenie wymagan, w tym niezbednych kompetencji
oraz cech osobowoéci (Sekula, 2008). Wérdd nich
niewatpliwie powinny sie znalezé duza autodeter-
minacja, automotywacja 1 zaangazowanie w prace,
poniewaz potrzebujemy tu pracownika do lasagne,
a nie kanapek. Praca sama w sobie powinna by¢ dla
fundraisera zrodlem wzmocnien — nowy darczynea,
nawiazane kontakty czy zdobyte pienigdze, majg byt
motorem kolejnych dziatan.

Zadajmy sobie wiec pytanie, co wzmacnia, a co
oslabia motywacje wewnetrzna. W 1950 r. Harry
Harlow prowadzil badania z udzialem malp. Zwie-
rzeta zamkniete w klatkach w sposob spontaniczny
rozwigzywaly zadania manipulacyjne. Jednak gdy
badacz wprowadzit nagrode w postaci rodzynek za
poprawne rozwigzania, malpy stopniowo tracily za-
interesowanie zadaniami (podobny efekt zaobser-
wowano u malych dzieci). Wyniki zaciekawily wielu
badaczy i zainicjowaty serie eksperymentéw doty-
czacych wplywu nagrod zewnetrznych na motywacje
wewnelrzng.

Poczatkowo uzyskiwano klarowne wyniki: osoby
nagradzane wykazuja nizszy poziom motywacji
wewngtrznej, niz nienagradzane®, wkrotce jedmak
okazalo sie, ze sprawa jest bardziej zlozona. W jed-
nym z eksperymentdéw (Deci, 1971) uczestnikow
chwalono za poprawnie rozwigzane zagadki, co nie
zmniejszylo checi do dalszej aktywnosci, a nawet
zwiekszylo motywacje wewnetrzna. Efekt ten huma-
czy sie odmiennym postrzeganiem pochwal i nagrod
materialnych. Pierwsze maja charakier informacyj-
ny, drugie — sterujacy. Liczne badania potwierdzily,
ze gdy w nagrodach dominuje aspekt informacyjny
motywacja wewnetrzna pracownikéw roénie, gdy
sterujacy — obniza sie.

Warto wspomnie¢ tez o koncpecji Arie Kruglan-
skiego (1975), ktory nagrody podzielil na dwie gru-
py: endogenne i egzogenne. Nagrody endogenne sa
immanentnym skladnikiem dzialania, a egzogenne
sa wobec niego zewnetrzne. Pierwsze wzmacniaja
motywacje wewnetrzna, drugie ja obnizaja (Dolinski
i Strelau, 2008). Zatem, aby wzmacnia¢ motywacje
wewnetrzng fundraisera, nalezy ostroznie obchodzic
sie z nagrodami materialnymi, a bardziej koncentro-
wat sie na dawaniu informacji zwroinej, rzetelnym
informowaniu na co zostang przeznaczone zebrane
srodki, tworzeniu przyjaznej atmosfery, czy dbaniu
o to, by mial zapewnione narzedzia do wykonywania
swojej pracy.

Nagradzanie i karanie

Nalezy zadaé sobie jeszeze pytanie: jak nagradzac,
ale takze jak kara¢, gdy pracownik zachowuje sig
w sposob niezgodny z oczekiwaniami? Istnieje kilka
warunkdw, ktére powinny by¢ spelnione, aby na-
grody i kary byly skuteczne. Po pierwsze fundraiser
powinien wiedzie¢, jaki system nagradzania i kara-
nia zostal w organizacji przyjety, a szczegolnie jakie
zachowania oceniane s3 pozylywnie, a jakie pigino-
wane. Wazne jest, aby miat okazje przedyskutowaé
ewentualne watpliwosci i zaakceptowaé propono-
wany system. Kary i nagrody musza by¢ takze ade-
kwatne do zachowania. Je§li cheemy fundraisera
nagrodzié¢ za rok wytezonej pracy i nawigzanie wielu

* Najprostszego wyjasnienia tego zjawiska dostarcza efekt pomniejszania,
zgodnie 7 ktdrym im wigeej czynnikéw moze byé przyezyng pedejmowanych
dezialan, tym mniejsze znaczenie przypisujemy kazdemu z nich. Jegli wiee ktod
« przyjemnoseig wykonuje jakad prace, to prayezyna jest sama przyjemnosé.
Gdy zostaje za ta prace nagrodzony, preestaje by¢ pewny, czy Lo preyjemnoéé
czy wynagrodzenie jest przyczyna zadowolenia.
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PSYCHOLOGIA

kontaktow, nie proponujmy biletu do ZOO, bo moze
wzbudzi¢ to jedynie niesmak niewspdlmiernoécia
nagrody do wysilku, szezegdlnie, jesli nie intersujg
go zwierzeta. Nagrody bowiem powinny byé dopaso-
wane do osoby, co oznacza, ze przelozony musi po-
znaé swojego pracownika. Jeéli zalezy nam na utrzy-
maniu motywacji wewnetrznej, lepiej jedli znaczaca
nagroda bedzie niespodzianka, poniewaz nie zadzia-
la tu opisany wezesniej efekt pomniejszania. Kolejna
regula dotyczy szybkoéci wzmacniania zachowan.
Oznacza to, iz nagroda lub kara powinny nastapié
niezwlocznie po zachowaniu. Zgodnie z teorig per-
spektywy Tverskiego i Kahnemana?, korzystniejsze
sg nagrody mniejsze, ale wystepujace czesciej. Efek-
tywnoé¢ wzmacniania zachowan zalezy tez od sto-
sunkéw panujacych pomiedzy motywujacym i mo-
tywowanym. Osoba lubiana i szanowana bedzie tu
bardziej skuteczna — zdecydowanie bardziej wolimy
otrzymywaé nagrody od sympatycznych autoryte-
tow. Sa wtedy odbierane jako sprawiedliwe i silniej
oddzialuja. (KoZminski i Piotrowski, 2009).

Styl kierowania i informacja

Duzy wplyw na motywacje wewnetrzng ma takze
samo zachowanie przetozonego. Gdy preferuje on
dzialania bardziej zorientowane na ludzi, niz na
zadania, czyli stosuje styl otwarty, unika nadzoru
i kontroli, zostawia swobode w organizowaniu i wy-
konywaniu pracy, przedstawia rézne mozliwoéci
decyzyjne, konsultuje swoje pomysly — podwlad-
ni maja relatywnie wyzszy poziom motywacji we-
wngtrznej. Taki kierownik stosuje nagrody i kary
w sposob informacyjny, a nie sterujgey, a wiec tak,
by dostarczaé pracownikom informacji zwrotnych,
a nie by wywolywaé pozadane przez siebie reakcje
(Sekula, 2008).

Informacja sama w sobie ma duze znaczenie w pro-
cesach motywacyjnych. Psychologowie zwracaja
uwage, Ze nasza gotowosé do podjecia aktywnosci
zalezy nie tylko od odezuwanych potrzeb, ale takze
od tego, w jaki sposdb oceniamy szanse sukecesu lub
ryzyko porazki oraz relatywne korzys$ci zwigzane
z podjgciem dezialania lub tez mozliwe straty zwigza-
ne z jego zaniechaniem. Na to, jak przebiega proces
oceny wplywa nasza osobowosé (np. otwartoéé na
nowe doswiadcezenia, sumienno$é) i to, w jaki spo-
s6b myslimy o sobie i otaczajacym nas $wiecie (np.
samoocena, ¢zy poczucie kontroli4).

Zarzady organizacji spolecznych powinny na po-
czatku zadbaé, by zatrudniany fundraiser otrzymal
informacje na temat misji organizacji, jej wartoéci,
celow, strategii dzialamia, struktury organizacyj-
nej, obowigzujgcych regul funkcjonowania, planéw
dzialania, itp. Kolejna porcja waznych informacji
dotyezy pracy fundraisera: zadan, jakie nalezy wy-

4 D. Kahneman otrzymal w 2002 r. nagrode Nobla w dziedzinie ekonomii.

+ W inny sposéb postrzegaja mozliwosci dzialania osoby, ktore uwazaja, ze
wazystko co sie dzieje w ich zyciu zalezy od nich samyeh, inaczej ci, ktorzy sa
przekonani, ze ich Zyciem kieruje los, inni ludzie lub maja pecha.
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konaé, sposobow dzialania, niezbednych érodkéw,
oczekiwanych wynikdw. Dla motywacji do pracy
podstawowe znaczenie maja udzielane na biezaco
informacje o uzyskiwanych przez pracownika wy-
nikach, ktére mogg byé przyczynkiem do rozmowy
o mozliwoéciach rozwoju.

Ry zawod Ra TRkl
W pede/muy
100,

Zamiast zakonczenia — 10 przykazan
motywowania

1. Zatrudniaj osoby o silnej automotywacji.
2, Zadbaj o czynniki higieny.

3. Stawiaj na nagrody niematerialne.

4. Stosuj nagrody (i kary) adekwatnej
wielkosci.

Dopasuj nagrody do czlowieka, jego
osobowosci, wartodcei i zainteresowar.
Nie zwlekaj z nagradzaniem (i karaniem).
Badz konsekwentny.

Daj sie polubié.

Stosuj styl kierowania zorientowany na
ludzi.

10. Informuj, informuj, informuj.

LA U

e P
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Z.bi-rka publiczna

TEKST: ARTUR GRABOWSKI

Co kazda organizacja powinna o niej wiedziec¢?

Artur Grabowski — prawnik i fundraiser w Stowarzyszeniu Sztuka
Niepetnosprawnych Wsrod Nas. Czlonek Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu.

Motto zyciowe:

Za dwadgiescia lat bardeief bedziesz 2atowat tego, czego nie zrobiles,
niz tego, co zrobiles. Wiee odwiqz liny, opusé bezpiecena praystadi.
Ziap w Zagle pomySine wiatry. Podrddug, Snij, odkriynvaj.

Mark Twain

Zbieranie dobr materialnych oraz pieniedzy
na cele spoleczne jest przedsiewzieciem, kid-
re podlega okreslonym uwarunkowaniom
prawnym. Zorganizowanie zbiérki publicz-
nej musi zostaé poprzedzone uzyskaniem
stosownego pozwolenia, a po jej zakoncze-
niu nalezy poda¢ do prasy informacje o wy-
sokoéci i sposobie zuzytkowania zebranych
srodkow. Warto wiec dokladnie zapoznaé sie
z przepisami, by nie zaniedba¢ formalnosci
i przeprowadzié¢ zbiérke zgodna z obowiazu-
jacym prawem.

W myél ustawy o zbiorkach publicznych, pozwole-
nie na zhidrke publiczna moze by¢ udzielone wow-
czas, gdy jej cel nie jest niezgodny z prawem oraz
»Ze stanowiska publicznego jest godny poparcia”. Za
takie cele uwaza sie przede wszystkim cele: religijne,
panstwowe, o$wiatowe, zdrowotne, kulturalno-spo-
teczne i spoleczno-opiekuncze. Zbiorke moze prze-
prowadzié jedynie stowarzyszenie lub organizacja
posiadajaca osobowo§¢ prawng, albo komitet po-
wolany w tym celu. Organizacja planujaca przepro-
wadzenie zbiorki musi wystapié¢ do odpowiedniego
organu administracji, w celu pozyskania stosownego
pozwolenia. W zaleznoéci od obszaru, na kiérym ma
sie odby¢ zbidrka, pozwolen udzielaja:

e  wajt, burmistrz, prezydent miasta (gmina)

o gtarosta (powiat lub jego czeéé obejmujaca wig-
cej niz jedna gmine)

e marszalek wojewodztwa (wojewdodztwo lub jego
cze$é obejmujgca wiecej niz jeden powiat)

¢ minister spraw wewnetrznych i administracji
{obszar wigkszy niz jedno wojewbdztwo)

o minister spraw wewnetrznych i administracji za
zgoda Ministerstwa Spraw Zagranicznych i Mi-
nistra Finansow — jesli érodki zebrane maja by¢
zuzyte za granica.

FORMY PRZEPROWADZANIA ZBIOREK

Zbiérka publiczna moze byé przeprowadzona w for-

mie:

« dobrowolnej wplaty na konto, zalozone osobno
dla kazdej zbiérki publicznej przez przeprowa-
dzajacego,

e zbieranie do puszek kwestarskich oraz skarbon
stacjonarnych, umieszezanych w obiektach, za
zgoda ich wlascicieli lub uzytkownikdw,

e sprzedaz cegielek wartosciowych, przedmiotow
iushug oraz zbiorki daréw rzeczowych.

Na uwage zashuguje pieé form zbiérek, ktére wyma-
gajg spelnienia dodatkowych wymogdw. W sytuacji,
gdy jedng z form zbiorki ma byé sprzedaz cegielek
wartoéciowych, do wniosku nalezy dolgczy¢ wzory
tych cegietek, okresli¢ ich ilo¢ w poszczegdlnych
nominatach oraz wartos¢ emisji (faczna kwota).

Cegietki, jako druki scistego zarachowania, powinny by¢ spo-
rzadzone w sposob uniemozliwiajacy ich podrobienie bez
stosowania technik specjalnych | wiedzy fachowej. Na kazdej
cegielce wartosciowej, sprzedawane] w ramach zbiorki publicz-
nej, umieszcza sie nazwe przeprowadzajacego zbiorke, jego adres,
kolejny numer cegietki, a takze jej cene. Na cegielce moze byc
umieszczona informacja dotyczaca celow zbiorki publiczne).

Jezeli zbidrka ma by¢ prowadzona w formie sprze-
dazy przedmiotéw, we wniosku nalezy poda¢ wykaz
przedmiotoéw planowanych do sprzedazy w ramach
zbibrki publicznej, wskazaé iloé¢, rodzaj i ceng po-
szczegblnych przedmiotéw. Nalezy zaznaczye, iz
na kazdym przedmiocie sprzedawanym w ramach
zbiérki publicznej, wyraznie i w sposob trwaly win-
na by¢ podana nazwa przeprowadzajacego zbiorke
publiczna oraz cena przedmiotu. Napisy te powin-
ny wyrézniaé przedmioty sprzedawane w ramach
zbi6rki publicznej, od innych przedmiotéw znajdu-
jacych sie w obrocie.

FUNDRAISING » PAZDZIERNIK 2011

29



Jezeli zbiorka ma byt prowadzona w formie sprze-
dazy uslug, we wniosku o wydanie pozwolenia na-
lezy podaé:

» w przypadku zbiérki publicznej, realizowanej
poprzez wysylanie wiadomoéci tekstowych typu
SMS: numer, na jaki ofiarodawcy beda mogli
wysytaé wiadomosci tekstowe, tre§¢ SMS-a,
koszt jego wystania, wysokoéé kwoty, jaka otrzy-
ma organizator zbiorki za jeden wyslany SMS na
realizacje celu zbiérki publicznej oraz termin
uruchomienia serwisu,

e w przypadku zbiorki publicznej, realizowanej
poprzez. dokonywanie polaczen telefonicznych
typu audiotele lub infolinia: numer audiotele
lub infolinii, koszt jednego polaczenia (lub koszt
1 minuty polgczenia), wysoko$¢é kwoty, jaka
otrzyma organizator zbidrki za jedno polgczenie
(lub za 1 minute polaczenia) na realizacje celu
zbiorki publicznej oraz termin uruchomienia
Serwisi.

Nalezy pamietaé, ze umieszezenie na stronie in-
ternetowej swojej organizacji informacji o mozli-
woécl przekazywania wptat na konto bankowe Iub
za pomocy karty kredytowej, réwniez jest zbiorka
publiczng w §wietle obowiazujacego prawa. W tym
przypadku podmiotem odpowiedzialnym za wyda-
nie stosownego pozwolenia jest MSWIiA.

W przypadku zbidrki do puszek kwestarskich oraz
skarbon stacjonarnych nalezy zadbaé, aby byly one:

e ponumerowane i zaopatrzone w nazwe przepro-
wadzajacego zbiorke publiczna, takze jego adres,

o tak zabezpieczone, aby ich otwarcie 1 wyjecie za-
wartoéci bylo niemozliwe bez widocznego naru-
szenia zabezpieczenia,

¢ otwierane w obecnoci przynajmniej dwoch
0s0b, upowaznionych przez przeprowadzajace-
go zbidrke (w przypadku skarbon), dodatkowo
osoby kwestujacej (w przypadku puszek).

OSOBY PRZEPROWADZAJACE ZBIORKE

Osoby przeprowadzajgce zbiorke to te, ktore uczest-
nicza w niej w sensie organizacyjnym. Nalezy odrdz-
nia¢ je od podmiotu przeprowadzajacego zbidrke,
czyli instytucji, ktéra uzyskala pozwolenie i na rzecz
ktorej dziataja. Zbiérki publiczne moga by¢é przepro-
wadzane jedynie przez:

WAZNE:;

Przy dokonywaniu wplat na konto w ramach intermneto-
wej zbiorki publicznej, nalezy domagac sie od organizato-
ra plsemnego potwierdzenia dokonania wplaty — jest cno
niezbedne, jezeli chcemy skorzystad z odliczert podatko-
wych z tytulu darowizny. Organizator zbicrki jest zobowia-
zany do wystawienia pisemnego potwierdzenia wplaty,
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a. czlonkow instytucji, ktéra otrzymata pozwolenie
oraz osoby imiennie przez nig zaproszone.
W tym réwniez: matoletni powyzej 16 roku zy-
cia, inni matoletni, jezeli przeprowadzajg zbior-
ke mna rzecz organizacji pozytku publicznego
W rozumieniu przepisow ustawy o dzialalnosci
pozytku publicznego i o wolontariacie z dnia 24
kwietnia 2003 r., pod nadzorem o0sdb pelnolet-
nich, odrebnie upowaznionych do tego przez te
organizacje (czyli wolontariusze),

b. czlonkéw instytucji majacych cele pokrewne
z podmiotem uprawnionym do zbiérki oraz oso-
by imiennie zaproszone przez te instytucje.

Ww. osoby, w czasie przeprowadzania zbiorki, mu-

sza posiada¢ legitymacje zawierajaca:

= imig, nazwisko i adres osoby przeprowadzajacej
zhibdrke

o fotografie,

= numer kolejny legitymacji,

*  nazwe instytucji przeprowadzajacej zbiorke i jej
adres,

o cel zbidrki publicznej,

o nazwe organu, kiéry udzielil pozwolenia oraz
numer i date wydanego pozwolenia,

e podpisy os6b uprawnionych do reprezentowa-
nia instytucji przeprowadzajacej zbiorke pu-
bliczna,

o pieczed instytucji,

o okreslenie terminu waznosci legitymacji,

o dodatkowo, gdy chodzi o osobe maloletnig —
imie i nazwisko osoby pehloletniej, odrebnie
upowaznionej do nadzoru nad maloleinim.

JAK PRZYGOTOWAC WNIOSEK?

Instytucja ubiegajaca sie o udzielenie pozwolenia
na urzadzenie zbiérki obowiazana jest przedstawié
wniosek o pozwolenie na przeprowadzenie zbiorki
publicznej. Wniosek powinien zawieraé:

e cel, na jaki zostang przeznaczone fundusze uzy-
skane w drodze zbiorki, zgodny ze statutem lub
aktem organizacyjnym wnioskodawey (koniecz-
ne jednoznaczne okreélenie, na co faktycznie
maja zosta¢ wydatkowane $rodki ze zbiérki pu-
blicznej; informacja, iz maja to byé cele statuto-
we bylaby zbyt ogdlna dla potrzeb prowadzone-
go postepowania administracyjnego),

e termin przeprowadzenia zbiorki,

« teren oraz sposob przeprowadzenia zbidrki,

»  sposéb informowania o prowadzonej zbidree,

o liczbe 0s6b kwestujacych z wyszezegdlnieniem,
czy majg to by¢ czlonkowie instytucji organizu-
jacej zbibrke, czy teZ osoby imiennie przez nia
Zaproszone,

e przewidywane koszly przeprowadzenia zbiorki
publicznej, w tym rodzaj 1 wysoko$é poszczegol-
nych wydatkow.

Wzory wnioské6w mozna znaleZé na stronach in-




Loteria podczas V
Ogolnopolskieao
Przeglydu Tworczeicl
Os6b Niepetno-
sprawnych na

Placu Zamkowym

{11 czerwea 2011r)
Fundusze zbierane
bty na rzecz asrodka
JDom Twarczy' nd
Chmiglnej 15

Fat. Archiwun autora

ternetowych wlaéciwego urzedu' lub otrzymaé we
wihadciwym wydziale urzedu. Rozpatrzenie wniosku
i wydanie decyzji administracyjnej nastepuje w ter-
minie 30 dni od daty zlozenia wniosku. Za wydanie
decyzji wnosi sie oplate w wysokoéci 82 zl.

Zwalnia sie od oplaty skarbowej organizacje pozyt-
ku publicznego, jezeli skladaja wniosek o wydanie
zadwiadczenia Tub zezwolenia wylacznie w zwigzku
z nieodplatng dzialalnoéeig pozytku publicznego,
w rozumieniu przepisoéw o dzialalnosei pozytku pu-
blicznego i o wolontariacie.

WAZNE:

W niektorych urzedach (w MSWIA obligatoryjnie), dodatko-
wo wymagane jest przedioZenie aktualnego wyclggu z KRS
i statutu organizacji.

CO PO ZBIORCE?

Organizator zbiorki, w terminie 30 dni od daty jej
ukoniczenia, sklada w urzedzie odpowiedzialnym
za wydanie pozwolenia sprawozdanie zawierajace:
sume zebranych pieniedzy, szezegdlowy wykaz kosz-
tow zwiazanych z organizacja 1 przeprowadzeniem
zbidrki oraz spos6b zuzytkowania zebranych pie-
niedzy. Wynik zbiorki nalezy oglosié¢ takze w prasie.
Dopuszcza sie zamieszezenie ogloszenia o wynikach
zbiorki publicznej i sposobie zuzytkowania zebra-
nych pieniedzy na stronach internetowych. Oglo-
szenie takie winno byé zamieszczone przez okres
przynajmniej 1 miesiaca od momentu zakofeczenia
zbitrki publicznej, aby ofiarodawcy mogli zapoznaé
sie z efektami zbibrki.

SANKCJE ZWIAZANE Z NARUSZENIEM ZASAD
PRZEPROWADZANIA ZBIOREK

Kwestie odpowiedzialnodci za naruszenie ustawy
lub rozporzadzenia reguluja art. 56 1 57 Kodeksu wy-
kroczen z dnia 20 maja 1971 1. (Dz. U. z 1971 1., Nr
12, poz. 114 z pézn. zm.). Grzywna zostanie ukarany
kazdy, kto:

a. organizuje badz przeprowadza zbidrke publiczna:
bez zezwolenia — wtedy obligatoryjnie orzeka sie

! Wzér mozna znalezé na stronie internetowej Urzedu m. st. Warszawy:
www.um,warszawa.pl.

przepadek przedmiotéw i pieniedzy uzyskanych
ze zbiérki, nawet jesli zostaly one juz przekazane
innej osobie lub instytucji, albo nabyto za nie ja-
kie§ rzeczy, wbrew warunkom zezwolenia —
wowezas orzeczenie przepadku przedmiotoéw
uzyskanych ze zbiérki jest fakultatywne,

b. podzega (namawia) lub udziela pomocy organi-
zujgeemu badz przeprowadzajgcemu taka wadli-
wa zbidrke.

Przedmioty, co do ktérych orzeczono przepadek na-
lezy przekazaé instytucji pomocy spolecznej lub in-
stytucji kulturalno-oéwiatowej. Kodeks wykroczen
karze natomiast organizowanie lub przeprowadza-
nie zbidrki publicznej w celu uiszczenia grzywny,
orzeczonej za przestepstwo lub wykroczenie (takze
skarbowe). Zebrane ofiary lub pienigdze uzyskane
z ich sprzedazy, podlegaja przepadkowi i przekaza-
niu na rzecz instytucji pomocy spolecznej lub insty-
tucji kulturalno-oéwiatowych. W tego typu przypad-
kach sprawcy grozi kara grzywny, a nawet areszt.
Podzeganie i pomocnictwo réwniez sg karalne.
Zaznaczyt nalezy, Ze ustawa o zbiérkach publicz-
nych nie posluguje sie okreéleniem ,organizator
zbiérki”. W ustawie pojawia sie przeprowadzaja-
¢y zbiorke czyli instytucja, ktora ubiega sie lub juz
uzyskala pozwolenie na przeprowadzenie zbidrki
i jest jednoczeénie jej organizatorem. W kodeksie
wykroczen moglo chodzi¢ o podkreslenie, ze odpo-
wiedzialnoéé poniesie zaréwno ,organizator-insty-
tucja” jak i ,przeprowadzajacy zbidrke” czyli ,osoba
przeprowadzajaca zbiérke” w rozumieniu ustawy
np. czlonek instytucji czy wolontariusz.

WAZNE:

Nieztozenie sprawozdania odpowiedniemu organowi, nie

dotrzymanie 30-dniowego terminu publicznego ogloszenia

sprawozdania lub przekroczenie 10% limitu kosztéw organi-

zagji zbiérki, moze doprowadzi¢ do wszezecia kontroli maja-

cej na celu ustalenie, czy przy przeprowadzaniu zbiorki nie

doszio do nieprawidlowosci lub naduzyé. Konsekwencjami

kontroli moga by miedzy innymi:

o problemy z uzyskaniemn pozwoleria na przeprowadzenie
nowe] zbiorki w przypadku stwierdzenia niegospodarnosd],

« wdroZenie postepowania wyjasniajgcego, gdy powstaly
inne nieprawidiowosci,

*  zajecie sie sprawa przez prokurature, jezeli w zwigzku
z przeprowadzeniem zbiérki publiczne] dopuszczono sie
wykroczenia lub zachodzi obawa popelnienia przestepstwa.

Podstawa prawna

1.Ustawa z dnia 15 marca 1933 r. o zbhiérkach pu-
blicznych (Dz. U. Nr 22, poz. 162 z pdin. zm.)

2. Rozporzadzenie Ministra Spraw Wewnetrznych
i Administracji z dnia 6 listopada 2003 r. w sprawie
sposobow przeprowadzania zbidrek publicznych
oraz zakresu kontroli na tymi zbiérkami (Dz. U. Nr
199, poz. 1947 z pbZn. zm.)

3.Ustawa z dnia 16 listopada 2006 1. o oplacie skar-
bowej (Dz. U. z 2006 r. Nt 225, poz. 1635)
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Trendy CSR

TEKST: NATALIA €WIK Czego biznes moze nauczyc sie od trzeciego sektora?

Natalia Cwik - menedzerka ds. Zarzadzania Wiedza w Forum Odpowiedzialnego

Biznesu. Cztonki Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu.

W 2020 rokw wiodqeymi przedsiebiorstioami na ryniu bedaq fir-
my, ktore potrafity dostarczad produkty i ustugi oraz docierad do
nrowych grup klienidw w sposab, ktory bedzie odpowiadat na naj-

wagniejsze globalne wyzwania rozwojowe.
World Business Council for Sustainable Development

Spoleczna Odpowiedzialnosé Biznesu (ang.
CSR — Corporate Social Responsibility) to
coraz popularniejsza w Polsce koncepcja
dobrowolnege angazowania sie podmiotéw
komercyjnych w dzialania na rzecz rozwaju
spolecznego i ochrony $rodowiska natural-
nego. Niektorzy uwazaja, ze CSR to listek fi-
gowy, za ktérym najbardziej kontrowersyjne
korporacje swiata ukrywajg swoje nieetycz-
ne prakiyki. Inni z kolei, dostrzegaja w tej
koncepcji szans¢ na uczynienie kapitalizmu
bardziej ,ludzkim” i zbudowanie nowego
ladu gospodarczego, kitory pozwoli zachowaé
rownowage miedzy interesami ekonomicz-
nymi, spolecznymi i dobrostanem $rodowi-
ska.

NiezaleZnie od tego jak jest w rzeczywistosei (o tym
zdecydowaé kazdy musi sam), CSR to temat, bez
ktorego trudno dzisiaj zrozumieé¢ rodzimy i zagra-
niczny biznes. To koncepeja, ktora znaé powinien
kazdy profesjonalny fundraiser, a lepsze zrozumie-
nie samej idei moze pomde w znalezieniu wspdlne-
go jezyka z wieloma firmami. Co prawda, na $wiecie
koneepcja ta znana jest juz od kilku dekad (na Za-
chodzie przezywa wrecz okres pewnej dekadencji),
jednak w Polsce — poki co — liczba inicjatyw zwiagza-
nych z odpowiedzialnym biznesem stale roénie.
Temat odpowiedzialnego biznesu dawno juz przestal
byt niszowy — zajmuja sie nim media, naukowey,
organizacje pozarzadowe 1 oczywidcie same przed-
siebiorstwa.

Ponizej przedstawiamy wybrane trendy pojawiajace
sig w drodowisku CSR — hasla, z ktorymi warto sie
zapoznaé zanim zaczniemy rozmowy z firma, lktora
deklaruje stosowanie strategii odpowiedzialnego
biznesu.
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Problemy 7 definicjag

W Srodowisku CSR stale pojawiaja sie dyskusje na
temat wlaciwego zdefiniowania pojecia spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Dotychezas najezedeie]
stosowana byla definicja stworzona przez Komisje
Europejska w 2001 roku méwiaca, ze CSR to ,kon-
cepcja, wedle ktérej przedsiebiorstwa dobrowol-
nie uwzgledniaja aspekty spoleczne i ekologiczne
w dzialalnosci biznesowej oraz wspoldzialaja z in-
teresariuszami.” Woké! tego zagadnienia i postulo-
wanej ,dobrowolnoéci” narosly przez ostatnie lata
stanoweze podzialy w §rodowisku CSR — zwolennicy
wiekszej regulacji rynkow uwazaja, ze dobrowolnosé
oznacza przyzwolenie na lamanie zasad etycznych,
zgodnie z zasada, Ze je$li cos nie jest zabronione jest
legalne. Problem ten dotyka przede wszystkim praw
czlowieka, ktére sg nagminnie lamane w krajach
rozwijajacych sie, gdzie najwieksze koncerny — dla
obnizenia kosztéw — przenosza najezedcie] swoja
produkgje.

Z kolei poplecznicy definicji Komisji Europejskiej
1 opcji dobrowolnej wskazuja, iz nadmierna regula-
cja moze zaszkodzié rozwojowi gospodarki, a daleko
posunieta interwencja panstwa zagrozi elastycznoéei
i w efekeie innowacyjnoéci biznesu. Kazda ze stron
przytacza shuszne argumenty, niekiedy oczywiécie
Jrozdmuchane” przez ideologiczne zacietrzewienie
(alterglobalisci kontra neoliberalowie), prawda jak
zawsze lezy pewnie po $rodku. Obecnie bardziej po-
pularna staje sie definicja zawarta w dokumencie
nowej normy ISO 26000, dedykowanej spolecznej
odpowiedzialnoéci organizacji. 1SO 26000 definiuje

* IS0 26000 jest norma dla wszystkich typdw organizacji (nie tylko bizneso-
wych), jest to norma niecertyfikowana, ktéra powstala w wyniku kilkuletnich
prac zespolu zlozonego 7 mi¢dzynarodowych ekspertéw ds. spolecznej
odpowiedzialnodci organizacji.




spoleczna odpowiedzialnoéé jako "odpowiedzialnoéé
organizacji za wplyw jej decyzji i dzialan (produkty,
serwis, procesy) na spoleczefistwo i Srodowisko”,
poprzez przejrzyste i etyczne zachowanie, ktére:

= przyczynia si¢ do zrownowazonego rozwoju,
zdrowia i dobrobytu spoleczenstwa,

e bierze pod uwage oczekiwania interesariuszy,

e jest zgodne z obowiazujacym prawem i spGjne
z miedzymarodowymi normami zachowania,

¢ jest spdjne z organizacja i praktykowane w jej
relacjach.

W tym roku Komisja Europejska ma wydaé nowy
(pierwszy od 2006 roku) komunikat w sprawie CSR.
Wielu ekspertéw spodziewa sie, ze zawarta w nim
bedzie nowa, mniej liberalna definicja (po kryzysie
finansowym zaobserwowaé mozna byto pewng rady-
kalizacje stanowisk w obrebie Komisji i Parlamentu
Europejskiego) oraz propozycja rozwigzan regula-
cyjnych, ktore w wiekszym niz dotychczas stopniu
dadza mozliwosé kontrolowania przedsiebiorstw
pod katem przestrzegania praw czlowieka. Sg to jed-
nak tylko przypuszezenia, na glos Komisji musimy
zaczeka¢ co najmniej do wrzeénia, wowczas okaze
sie na ile prognozy specjalistow okazaly sie trafne.

Zielony marketing

Czesto spotykanym pojeciem w kontekécie CSR
jest tzw. zielony marketing, ktory oznacza takie
dzialania marketingowe (a wiec wszystkie proce-
sy w firmie nastawione na obsluge i pozyskiwanie
klientéw), ktére uwzgledniaja aspekt oddzialywania
na érodowisko. Poniewaz marketing jest pojeciem
niezwykle szerokim, obejmuje w warstwie opera-
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cyjnej zaréwno promocje, sprzedaz, obstuge klienta,
a takie réznorodne procesy informatyczne. Zielony
marketing ma szerokie zastosowanie. Optymalizacja
procesow w firmie pod katem ekologicznym bar-
dzo czesto wiaze sie z oszczednosciami, nawet jesli
w pierwotnym okresie wymaga inwestycji — dlatego
tez zielony marketing jest stosunkowo bardziej po-
pularnym narzedziem niz wdrazanie zaawansowa-
nych standardéw etycznych czy spolecznych.

W Polsce i na $wiecie funkejonuja organizacje poza-
rzadowe, kibre wyspecjalizowaly sie w doradzaniu
firmom w jaki sposéb neutralizowa¢ lub ograniczaé
wplyw na $rodowisko, jaki te wywieraja poprzez
swoje dzialania marketingowe. Przykiadem moze
by¢ Fundacja Aeris Futuro?, ktéra pomaga przedsie-
biorstwom (i nie tylko, takze innego typu organiza-
cjom) obliczaé tzw. §lad weglowy (ang. carbon foot-
print), tj. iloé¢ dwutlenku wegla wyemitowanego do
atmosfery podczas danego procesu lub wydarzenia.
Po dokonaniu obliczef, Fundacja ustala, jakie dzia-
lania moze podjaé¢ dana firma, aby zneutralizowac
emisje, np.: poprzez posadzenie odpowiedniej ilosci
drzew czy instalacje energooszczednych urzgdzen
itd.

Organizacje pozarzadowe czesto zapominaja, ze
rowniez one maja cod do zaoferowania biznesowi
pod wzgledem know-how. Powyzszy przyklad po-
kazuje, ze partnerstwo mozna nawiazaé nie tylko
na zasadzie darowizn czy sponsoringu. Fundacja
posiada konkretng wiedze, ktérg — niejako w formie
profesjonalnej ushugi — oferuje przedsiebiorstwom
i innym organizacjom, pozyskujac przy tym s$rodki

= www.aeris.eko.org.pl
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na wlasng dzialalnoéé. Zielony marketing to ogrom-
na szansa dla organizacji o profilu ekologicznym.
Ekologia wymaga bowiem specjalistycznej wiedzy,
a w zasadzie wszystkie procesy w firmie wywierajg
jakis wplyw na Srodowisko naturalne. Samo biuro
jako przestrzen moze staé sie miejscem proekolo-
gicznym — tzw. eko-biuro to jeden z wazniejszych
aspektow funkcjonowania kazdej firmy wdrazajacej
zasady CSR.

Nieco inne rozumienie pojecia zielony marketing
przedstawil goszezaey w Polsee w 2010 roku znany
specjalista w dziedzinie zroéwnowazonego marketin-
gu, brytyjski publicysta i przedsiebiorca John Grant.
Marketing taki definiuje nastepujaco, podajac przy-
klad ciekawej akeji prowadzonej wspdlnie przez
organizacje Oxfam i sie¢ sklepéw Marks&Spencer:
W zielonym marketingu chodzl o to, zeby znalezé
obszar wspdlny, ktory prowadzi do sytuacji wygra-
ny-wygrany (win-win). W tym roku na przyklad
bardzo podobala mi sie akcja zorganizowana przez
Marks&Spencer. Firma poprosita swoich klientéw
o przekazywanie uzywanych ubran tej marki organi-
zacji Oxfam. Korzyécia dla Oxfam bylo nowe zrodio
dochodu, z kolei Marks&Spencer zyskal na tym, ze
Oxfam w zamian za dostarczone przez konsumen-
tow ubrania wreczal im kupon znizkowy na zakupy
w sklepach firmy, co z pewnoscia zachecalo ludzi
do wyboru tej marki w pierwszej kolejnoéei prazy
zakupie nowych ubrai. Dzieki akeji stare ubrania
nie byly wyrzucane, skorzystali na tym wiec wszy-
scy — spoleczenstwo i §rodowisko. To wspanialy sys-
tem, w ktérym interesy wszystkich stron sg zbiezne
i mozna je zgrabnie polaczyé w nowa wartoéé. Dla
mnie to jest wladnie uosobienie zielonego marke-
tingu — znajdowanie wspolnych korzyéci. W mojej
ksigzee nazwalem to chyba ‘pieknym zbiegiem oko-
licznoéei’ [ang. the beautiful coincidence], co jest po
prostu bardziej poetyckim sposobem na okreélenie
sytuacji win-win.” Widaé zatem, ze koncepcja zielo-
nego marketingu moZe byé ogromna inspiracja dla
organizacji pozarzadowych. Innowacyjne pomysly
na wspdlprace moga byé $wietnym uzupelnieniem
dziatan marketingowych firm, a jednoczeénie budo-
wac dobry klimat wokét wybranej sprawy.

Jak podkreéla John Grant, w zielonym marketin-
gu nie chodzi o to, aby tradycyjne produkty i ustu-
gi sprzedawat jako ekologiczne, ale by przyjazne
$rodowisku produkty i ustugi oferowaé jako ,zwy-
czajne”. W ten sposdb zacheca si¢ firmy do zmiany
myélenia o calym systemie produkeji. Organizacje
pozarzadowe moga poméc w zmianie tej perspek-
tywy, podpowiadajac odpowiednie rozwigzania lub
chociazby monitorujae czy ekologia nie jest wyko-

% Forum Odpowiedzialnego Biznesu wydalo specjalne broszury na temat
tego jak sprawié, aby procesy informatyczme oraz biure samo w sobie staly sie
bardziej przyjazne srodowisku — ,Zielone IT” oraz ,Eko-biuro”, do pobrania
ze strony www.odpowiedzialnybiznes.pl

+ Wywiad z Johnem Grantem zostal przeprowadzony podczas Targbw
Dobrych Prakiyk zorganizowanych przez Forum Odpowicdzialnego Biznesu
w 2010 roku: www.odpowiedzialnybiznes.pl
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rzystywana instrumentalnie. Jednym z przyktadow
tego problemu jest coraz czestsze w Polsce zjawisko
greenwashingu (tzw. ekodciema), czyli promowania
produkiéw jako ekologicznych nawet wtedy, gdy nie
spehiaja tych kryteriéw lub robia to tylko w mini-
malnym stopniu®.

CSR 2.0

Pojecie CSR 2.0, podobnie jak zielony marketing,
powoli wchodzi na stale do CSR-owej nomenkla-
tury, przy czym iloé¢ interpretacji tego hasla moze
wprowadzaé w blad. Warto zna¢ przynajmniej dwie
najczesciej spotykane definicje, bowiem CSR 2.0 to
wazny trend w obszarze zréwnowazonego biznesu.

W pierwszej kolejnosci CSR 2.0 odnosi¢ mozna do
dzialan jakie firmy i ich interesariusze (w tym or-
ganizacje pozarzadowe) podejmuja w ramach no-
wych mediéw, w tym przypadku zwlaszcza mediow
spolecznosciowych. Oznaczenie ,2.0” nawigzuje
do koncepeji Web 2.0 1 odnosi sie do réznego typu
interakeji w sieci pomiedzy przedsiebiorstwami
i wszystkimi grupami interesu, z ktérymi komuni-
kuja sie przy pomocy tego narzedzia. W erze cyfro-
wej, w ktorej ogromna czeéé komunikacji odbywa
sie w sposéb wirtualny, internet jest naturalnym
obszarem budowania relacji. Oczywiscie proces ten
ma sens tak dhugo, jak dlugo posiadanie fanpage-
‘u na Facebooku nie oznacza rezygnacji z dziatlania
w $wiecie rzeczywistym, a firma potrafi sprawnie
wykorzystaé to narzedzie i posiada kompetencje
w dziedzinie PR. Tegoroczna akeja zwigzana z ,bun-
tem” internautdow wobec firmy Adidas®, ktora w ra-
mach akeji promocyjnej rozpoczeta zamalowywanie
graffiti na stynnym warszawskim murze przy Wysci-
gach (,,$wietym” miejscu artvstéw spod znaku street
art.) pokazuje, ze bez odpowiednich kompetencji,
komunikacja droga mediow spolecznosciowych
moze przynies¢ firmie wiecej szkody niz pozytku.

Pojecie CSR 2.0 jest jednak szersze — oznacza w ogble
nowe trendy w komunikacji firm z interesariuszami.
Swiat wirtualny przyezynia sie do wiekszej demokra-
tyzacji takiej komunikacji, zmusza firmy do dialogu
i odejécia od tradycyjnych zabiegéw PR-owych. To
otwarcie na dialog i dwustronng komunikacje wy-
musza zupehie nowe podejscie do myélenia o rela-
cjach z otoczeniem — sprawia, ze relacje te staja sie
bardziej partnerskie. W efekcie taka nowa perspek-
tywa moze prowadzi¢ do niesztampowych przedsie-
wziet, takze z udzialem organizacji pozarzadowych.
Tutaj pojawia sie ogromne pole do innowacji, ktére
przenosza fundraising w zupelnie nowa ere. Pozy-
skiwanie érodkéw czy choéby poparcia dla jakiejs
sprawy moze by¢ realizowane wirtualnie, w toku
szerokiej interakeji, doslownie z kazdym na $wie-
cie. Jak zauwaza Maria Roszkowska-Sliz ze Szkoly

5 Wiecej na temat greenwashingu: www.proto.pl
¢ Strona akeji Adisucks na Facebooku: www.facebook.com/pages/adi-
sucks




Gléwnej Handlowej w Warszawie: ,(...) spolecznoéci
wirtualne posiadajg ogromny potencjal tworzenia
i wypracowywania kreatywnych rozwiazan, takze
w kontekécie CSR, moga tym samym stanowi¢ nie-
zwykle cenne zrodlo inspiracji dla wszystkich in-
stytucji zaangazowanych w rozwdj odpowiedzialnego
biznesu.”™

Ckreslenie CSR 2.0 bywa stosowane takze jako
oznaczenie nowego podejécia do spolecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu, w odpowiedzi na niedocig-
gniecia dotychczasowych dzialan w tej sferze. Wayne
Visser, autor wydanej w kwietniu tego roku ksigzki
,CSR 2.0 and the New DA of Business”, jest zdania
(w czym popieraja go liczni eksperci), iz obecne po-
dejécie przedsiebiorstw do tematu spolecznej odpo-
wiedzialnoéci pozostaje powierzchowne, a wigkszo$¢é
inicjatyw podejmowanych przez nie na tym polu, to
marginalne w skali firmy przedsiewziecia o charak-
terze glownie wizerunkowym, ktére w zaden sposéb
nie wplywaja na zmiane sposobu prowadzenia biz-
nesu. Postuluje odejécie od takiego plytkiego trak-
towania CSR na rzecz autentycznego zaangazowania
i zmiany calego modelu biznesowego, w oparciu
o zasady zrownowazonego rozwoju. ,CSR 2.0 16z-
ni sie od CSR 1.0 tym, czym Web 2.0 rézni sie od
Web 1.0. Wiaze sie to z wiekszym nastawieniem na
wspolprace, generowaniem innowacji i upowaz-
nianiem do dzialania réznych grup interesariuszy”
thumaczy Visser®. Ksigzka Vissera jest godna pole-
cenia wszystkim fundraiserom — zawiera nie tylko
praktyczne podpowiedzi dotyczace nowego sposobu
myélenia jaki rozwija sie wérod grupy firm-liderow
zrownowazonego rozwoju, ale tez stanowi znakomi-
ty przewodnik po dotychezasowej historii CSR na
Swiecle.

CSV - tworzenie wartosci ekonomiczno-
-spotecznej

Rowniez w tym roku, pojawila sie gloéna odpowiedz
na stawiane wobec firm ,uprawiajacych” CSR zarzu-
ty niedojrzalego podejécia do tematu odpowiedzial-
noéci. Dwaj gurn zarzadrzania, a takze dotychczas
najbardziej znani promotorzy koncepeji CSR na
Swiecie, Michael Porter oraz Mark M. Kramer, wy-
stapili z propozycjg koncepcji Creating Shared
Value (CSV), czyli kreowania wspélnej wartoscei,
czy tez — jak okreslaja to sami autorzy — koncepeji
wartoéel spoleczno-ekonomicznej®. Jest to koncep-
cja nowego podejécia do myslenia o rozwoju gospo-
darczym w ogole, a w wezszym ujeciu wskazujaca,
w jaki sposob przedsiebiorstwa moga myslec o bu-
dowaniu wartosci.

Dotychezasowe podejécie, zdaniem Portera i Kra-
mera (w czym nie sa szezegblnie odkrywezy, po-

* www.odpowiedzialnybiznes.pl

5 Wywiad z Waynem Visserem, dodatek do Harvard Business Review Polska
,Odpowiedzialny biznes 2011. CSR 2.0”, publikacja zrealizowana w ramach
projektu Innowatorzy CSR 2011: www.hbrp.pl

¢ www.hbr.org
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niewaZ tego rodzaju krytyka stata si¢ powszechna
w okresie po kryzysie gospodarczym), opieralo sie
na dominacji krotkookresowego podejécia i nasta-
wieniu na szybkie, dorazne wyniki, przez co zatraco-
no perspektywe dlugofalows. Tym samym wiodaca
role w okreslaniu wartosci firmy przypisywano wy-
nikom finansowym realizowanym w krotkim okre-
sie, bez zwracania uwagi na konsekwencje szybkie-
go wzrostu wartosci i sposoby dochodzenia do niej
w perspektywie wieloletniej. Takie podejécie nie
moze wspierat zrownowazonego rozwoju i — zda-
niem autordéw — przyczynia sie do kryzyséw w go-
spodarce. Ich propozycja to myslenie o wartoéci jako
takiej, ktéra buduje sie w odpowiedzi na potrzeby
socjalne i ekonomiczne, zamiast tylko na te ostainie.
LJKoncepcja wartosei ekonomiczno-spolecznej (...)
opiera sie na przekonaniu, ze rynki ksztaltowane sa
przez potrzeby socjalue, a nie tylko konwencjonalne
wymagania ekonomiczne. Uwzglednia ona réwniez
to, ze wskutek spolecznych szkod lub niedostatkdw
firmy czesto ponosza wewnetrzne koszty — takie jak
marnotrawstwo energii lub surowedw, odszkodowa-
nia za wypadki lub wypelniajgce luki w edukacji pra-
cownikéw szkolenia. A przeciwdzialanie spolecznym
krzywdom i niedoborom nie musi wigzac sie z do-
datkowymi kosztami dla przedsiebiorstw, poniewaz
moga one wprowadzac innowacje oparte na nowych
technologiach, metodach operacyjuych i technikach
zarzadczych — 1 w efekeie zwiekszaé produktywnosé
irozszerzac swoje rynki™° piszg autorzy koncepcji.

Koncepcja CSV to obecnie ,lektura obowiazkowa”
dla wszystkich zajmujacych sie spoleczna odpowie-
dzialnoécia organizacji, dla fundraiseréw za$ bez-
cenne Zrodlo wiedzy na temat tego, jakie koncepcje
beda dominowaé w przyszlodei w $rodowisku biz-
nesowym. Niejednokrotnie bowiem okazalo sie, ze
to, co panowie Porter i Kramer postuluja, staje sie
wiodaeym trendem w $wiecie zarzadzania. CSV to
przede wszystkim szansa na znalezienie nowego,
wspolnego jezyka z przedsiebiorstwami, a w oczach
autoréw okazja do zrewitalizowania kapitalizmu
i nadania mu nowego, bardziej ,Judzkiego” wymiaru.

Dla fundraiserdéw poszukujgcych rzetelnego zrédla
danych na temat wiodacych trendéw istoine moga
by¢ takie publikacje jak: raport ,Odpowiedzialny
biznes w Polsce. Dobre prakiyki” oraz ,Ranking Od-
powiedzialnych Firm”™.

POLSKIE PORTALE
DEDYKOWANE CSR:

www.odpowledzialnybiznes.pl

www.cstinfo.org
Www.crnavigator.com

» M. Porter, M.E. Kramer, ,Tworzenie wartoéci dla biznesu”, w: Harvard
Business Review Polska, maj 2011.
# www.odpowiedzialnybiznes.pl
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www.actionaid.org.uk

JPotrzebujerny
Twojej pomaocy.

Ponad 10 min ludzl we
wschodniej Afryce jest
W rozpaczliwe] potrze-
bie z powadu ¢iezkich

sUSZ.

Wielu z nich walczy

o przezycle | potrze-
buje natychmiastowe]
pomocy.”
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INTERNET
przykazan
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TEKST: MARCIN BIALOSTOCKI

-line

Darczynca w sieci

Marcin Biatostocki - Wiceprezes Zarzadu Fundacji ,Blizej Czlowieka”.

Cztonek Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu.

Motto zyciowe;

Ofiarowad, oznacza dawad drugiemu to,
co wolaloby sie zatrzymad dla siebie.

Selma Lagerlsf

Wiele organizacji pozarzgdowych utrzymuje
si¢ z dobrowolnych darowizn. Pieniadze te
przeznaczane sj zwykle na realizacje waz-
niejszych zadan statutowych, niz budowa
i utrzymanie strony internetowej. Zatem
w jaki sposéb organizacja moze skutecznie
wypromowac si¢ za pomoca strony interne-
towej nie obcigzajac swojego budzetu?

Aby odpowiedzieé¢ na to pytanie wystarczy zapoznaé
sie z zasadami, ktére powinny towarzyszyé kazdemu
fundraiserowi w procesie tworzenia strony interne-
towej organizacji. Powodem, dla ktérego tworzymy
strong jest bez watpienia to, ze cheemy pozwolié
uzytkownikowi w tatwy sposéb znaleZé informacje
na swoj temat. Gtéwnym jej celem powinno byé jed-
nak przywiazanie otoczenia do naszej organizacji, co
w rezultacie moze prowadzi¢ do przekazania na jej
rzecz wsparcia finansowego. Przyjrzyjmy sie 8 zasa-
dom, ktérych nalezy przestrzegaé podezas tworzenia
nowej strony internetowej organizacji spolecznej.

1. MISJA

Stworz  dobrze widoczne
i wzywajace do dzialania
haslo, ktérym podsumujesz
czym zajmuje sie organiza-
cja, jakie porusza proble-
my lub czego dotyezy akcja
przez nig organizowana.
Informacja przedstawiajaca
w kilka krétkich zdaniach
misje organizacji niosacej
pomoc glodujacym dzie-
ciom w Malezji sprawi, ze
uzytkownik w ciggu kilku
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sekund zorientuje sie, czy znajduje sie na wlasciwej
stronie internetowej. W przeciwnym wypadku opu-
§ci nasza witryne 1 juz nigdy na nig nie wréei.

2, JAK POMOZE DARCZYNCA?

Kazdy darczynfica chee wiedzie¢ w jaki sposéb prze-
kazane przez niego wsparcie finansowe wplywa na
poprawe lub zmiane czyjegos zycia lub rzeczywisto-
§ci. Zawsze informuj darczyfice, na jakie dzialania
wykorzystywana bedzie darowizna. W tym miejscu
mozna szerzej opisa¢ aktywno$é, jaka podejmuje
organizacja w ramach swojej misji. Darczyfica po-
winien otrzymac jasny komunikat, ze jego pieniadze
przeznaczone beda na zakup kurtek zimowych lub
ampulek ze szczepionka. Wiedy bedzie czul, ze robi
co$ naprawde dobrego i konkretnego.

RESPONDING T0 DI

ERS = _

IN THE POOREST 'uiﬂl'lmgg __

3. ZDJECIA OSOB, KTORYM POMAGA DARCZYNCA

Publikujac zdjecia potegujemy zaangazowanie dar-
czynicy. Ma on mozliwoéé wyobrazenia osob, kto-
rym pomaga lub ktérym bedzie pomagat. Tlustracja
spowoduje zaangazowanie pozostatych zmystow od-
biorcy. Podobnie jest ze zdjeciami osdb, zwierzat lub
innych obiektéw, dla ktérych darczyfica przekazuje
swoje wsparcie. Nie kazda organizacja jest jednak
zdecydowana na to, aby prezentowaé zdjecia swoich
beneficjentéw. Dobrym rozwigzaniem w takiej sy-
tuacji moZe byt skorzystanie z darmowej bazy zdjeé
w Internecie.

www.worldconcern.org

~orld Concern zapew-
Nia poMmocC ratujgea zyce
riezwlocznie po katastro-
fach i pomaga rodzinom
odbudaowac ich zycie.
Poméz nam dotrzed do
ofiar katastrof’




Zidilto:
httg/fvww actionaid.org.
Uk 1000044 hat_we_dohtml

www.barackobama.
com /get-involved

Strona wyborcza
Prezydenta Standw
Zijednoczonych
Ameryki Patnocnej

Zridio:
http//hereslifafricacom/

4.,PRZYCISK WSPARCIA”

Przycisk umozliwiajacy wsparcie (z ang. donate
button) jest prawdopodobnie najwazniejszym ele-
mentem strony internetowej organizacji. Dlatego
jego umiejscowienie i wyglad powinien by¢ tak prze-
my$lany, aby ominiecie go lub przeoczenie nie bylo
mozliwe, a funkcja — przekazanie darowizny — po-
zostala oczywista. Bardzo dobrym przykladem jest
strona internetowa Prezydenta USA Baracka Oba-
my, ktora zostala stworzona w czasie jego kampanii
wyborczej. Dzieki zachowaniu odpowiedniej kolo-
rystyki — czerwony przycisk wsparcia byl wyraznie
widoczny juz w pierwszych sekundach odwiedzin na
stronie na witrynie utrzymanej w niebieskiej tonacji.

2012

BARACKOBAMA.COM

DONATE NOW

GET INVOLVED

m e it mours | [ imine
[ o
©0
@OFA_MI
Augurt e, 200 Greats an Account
#VoteReg11 found Ihe perfect aimosphers at Mothers Of T

5. WYSOKOSC DAROWIZN

Jesli strona Twojej organizacji jest stworzona na
potrzeby jakiegos konkretnego wydarzenia lub jej
projekt ma jasno okre$lone ramy czasowe, pokaz od-
wiedzajacym, ile organizacja zebrala na dany dziedi.
Obecni darczyncy moga wykorzystaé te informacje,
aby zorientowaé sie jak bardzo przyczynili sie do
osiagniecia celu zbiorki. Dla potencjalnych darczyn-
cow bedzie to informacja mowigca o tym, ze sg inni,
ktorzy juz wspieraja te akcje, wiec kampania na pew-
no jest aktualna, co z pewnoscia uwierzytelni dziala-
nie organizacjii przyczymi sie do zdobycia poparcia.

CurrentResourceProgress

$433,299
i $1.3 million

6. CEL ORGANIZACI

Podaj cel kampanii fundraisingowej, zeby ludzie
wiedzieli do czego dazvsz i co dokladnie cheesz osia-
enat. Mowa tu o zamieszezeniu na stronie interne-
towej informacji dotyczacej zbieranej kwoty daro-
wizn, ilogci podpisow, kilometréw lub punktéw do
zdobyecia. Informacja w stylu: ,Brakuje nam jeszcze

INTERNET

1.000 zl, zeby kupi¢ Jasiowi nowa protezg” trafia do
uzytkownika duzo lepiej, niz hasto: ,,Potrzebne nam
kazde wsparcie”. Dzieki wskazaniu konkretnej licz-
by, do ktdrej dazymy, potencjalni darezyficy mocniej
angazuja sie w osiggniecie zalozonego celu.

Przykiad udanej witry-
ny fundraisingowej.
Siostry Karmelitanki Bose
z Gniezna odniosty nie-
spodziewany, nawet dla
nich samych, sukces.

zaniec
la‘!io!iizs ance

Zradio:
ey Tozaniecassislance,pl

Zamuesc

Pularemontowa:

Kochani Darezyricy

Wasza hojnosé przekroczyla nasze oczeliwania.

cleujemy inedal modlimy sie

Z przyjiciom lata nasza akeja whroczyla w kolejny etap — realizowania
inwestycii, ne stawiamy jednak granic Waszej wielkodusznosel. Kaidy
dobroczyiica mile widziany; wszysikich otaczamy modlinvg réfaficows i
jaka mals tej modlitwy przeslemy rozaniec z Ziemi Swistej.

7. POZOSTAWAJ W KONTAKCIE

Zaldézmy, ze darczyhey sa juz Zywotnie zainteresowa-
ni dziataniami organizacji. Z pewnoécia beda cheieli
byt z nia w kontakcie. Upewnij sie, ze maja ku temu
mozliwoécl. Pozwdl odwiedzajacym zapisaé sie do
okazjonalnego newslettera i wysylaj im informacje
o aktualnych wydarzeniach w organizacji. Pozwdl im
pozostaé z organizacja w kontakecie poprzez wyko-
rzystanie mediéw spolecznosciowych, takich jak NK
(dawniej Nasza Klasa), Twitter lub Facebook, gdzie
zamieszczasz aktualne in-
formacje na temat orga-
nizacji. By¢ moze bedzie
to réwniez pomocne przy
poszukiwaniu darowizn
w przyszlodci.

Zrédto;
hrtpdfnevensblog-
gerbakeofl.com/

enter your email address

GO

8. JAK POMOC?

Ofiarowanie pieniedzy jest oczywistym sposobem
pomocy, jednak sprobuj pokazaé ludziom réwniez
inne formy wsparcia organizacji. Daj swoim sympa-
tykom mozliwos§é promowania strony internetowej
organizacji lub wydarzenia w Internecie, za pomoca
mediéw i serwisow spolecznodciowych. W tym celu
przygotuj gotowe rozwigzania, aby mogli je w latwy
spostb powielié i wykorzystad np. do szybkiej wysyl-
ki mailowej do znajomych, udostepnié przez komu-
nikator czy zamieécié odnoénik lub baner na swojej
stronie.

e e ep e e s————

Przyklad propozycji
1éenych form wspar-
cia organizadji

Make a donation
Give afl you can and wa promiss
Jpandy ol

Become a member

and help protact aur nalural

Adopt an animal
Help an amimat n danger of
v for . Wt

manth
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REKLAMA | MULTIMEDIA

5/KODA

"/t t PROJEKTY

Z MAGDALENA JANCZAK ROZMAWIA KATARZYNA DZIWCTA

Dobra grafika wspiera dobre idee

Magdalena Jafczak — Graficzka z zamitowania i wyksztatcenia.

Wiascicielka Studia Graficznego CRYSTALVISION.

Motto zyciowe:

Wszystko, co lqczy ludzi, jest dobrem i pieknem;
wszystko, co ich rozdziela, jest ztem i brzydoiq.

Lew Tolstof

Katarzyna Dziwota: Jak rozpoznaé dobrego
grafika?

Magdalena Jaficzak: Dobry grafik — myéle tu o kre-
atywnym projektancie a nie np. specjaliScie DTP
z drukarni — laczy bieglosé warsztatowa, zmysl ar-
tystyczny, wiedze, profesjonalizm z umiejetnoscia
abstrakeyjnego i kreatywnego myélenia. Do tego do-
chodzi zdolno$é do analizy potrzeb klienta, oriento-
wanie sie w najnowszych trendach w projektowaniu
i wiedza o typografii. Szukajac dobrego profesjona-
listy przede wszystkim powinnidmy zapoznaé sie
z jego portfolio. By moéc rozpoznaé dobra grafike,
dobrze jest oderwaé sie od rzeczywistoéci upackanej
niewyszukanymi billboardami i poogladaé pickne
prace na najwyzszym, $wiatowym poziomie. Dzie-
Id internetowi jest to latwe — polecam np. wizyte na
portalu po§wieconym designowi — www.behance.net.
Podejmujac wspélprace z wykonawca, zwracajmy
uwage nie tylko na portfolio, ale réwniez na dobra
komunikacje. Grafik powinien nas uwaznie shuchaé
i zadawaé wiele pytafi. Nie bez znaczenia jest tez ter-
minowosé.

KID: Zaléizmy, ze jestem fundraiserem insty-
tucji kulturalnej cheacym zlecié wykonanie
folderu reklamowego, ktéry bedzie prezen-
towany potencjalnym sponsorom. Jakie in-
formacje trzeba dostarczyé¢ grafikowi?

MJ: Projektowanie nie polega tylko na rysowaniu
obrazkéw. Zaczyna sie od analizy i myélenia. To nie
jest tak, Ze nagle stajemy nad grafikiem i méwimy:
+Zrob mi Pan folder, panie grafik.” Grafik — projek-
tant potrzebuje przede wszysikim dobrego briefu
tzn. dokumentu precyzujacego caly zakres zadania
(misja firmy, cel biznesowy klienta, grupa docelowa,
zasigg kampanii itd.). Dzieki temu unikniemy poz-
niejszych probleméw z brakiem komunikacji i roz-
minieciem sig¢ wizji projektanta i klienta.
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Nie ma granicy, gdzie koficzy sie myélenie strate-
giczne a zaczyna projektowanie. Te rzeczy sg Scisle
powigzane, determinuja sie nawzajem — dlatego
tez grafik powinien by¢ zaangazowany w projekt od
samego poczatku. Wazne, by klient wiedzial czego
chee. Grafik nie jest magikiem, ktory z braku strate-
gii po stronie klienta stworzy nagle ciekawy projekt.
Grafik powinien mie¢ wplyw na kierunek, w ktérym
podaza projekt — wtedy wspolpraca taka rzeczywi-
§cie bedzie skutkowaé dobrym projektem.

KD: Jakie bledy popelniaja klienci w przy-

padku tego typu zlecen?

MJ: To temat-rzeka, ale wymienie najwazniejsze:

1. Zwracajg sie do nas za pdino — wszystko chea
»na wezoraj”.

2. ,Projektuja” sami co na ogdl daje oplakane skut-
ki — Klient powinien mie¢ zaufanie do rzetelnej
wiedzy i do$wiadczenia grafika.

3. Nie doceniajg procesu projektowania i nie chea
za niego placi¢ — niemalze regula wérdd niekto-
rych klientéw sa tzw. ,projekty prébne”, ktore
w/g wizji klienta grafik robi w 5 minut na kola-
nie, natomiast prawda jest taka, 7e proces pro-
jektowania zaczyna sie duzo wezeéniej niz za-
czniemy rysowaé i pochlania znacznie wiecej
czasu i energii niz sie wydaje.

4. Chea ,gruszek na wierzbie” — $wietnych projek-
téw w ekspresowym czasie 1 za niska cene. Nie-
stety mamy wybor: albo dobrze albo tanio. Tani
grafik to pozorna oszezedno$t — niska cena wy-
nika czesto z braku umiejetnoéci i dodwiadcze-
nia, co zaowocuje cigzka wspdlpraca, kiepskimi
projektami i w kofcowym rozrachunku stratg
czasu i pieniedzy.

KD: Dzickuje za uzyteczne wskazdéwki i zycze
powodzenia!




(!

Ogromny, wielopietrowy supermarket, w ktorym kupicie wszystko.
Szef przyjmuje do pracy nowa sprzedawczynie, dajac jej jeden dzien
okresu probnego.
Po zamknieciu wzywa ja do biura:
- No to ile dzi$ zrobila Pani transakeji ? — pyta.
- Jedna, szefie.
- Co? Jedng?! Nasi sprzedawcy maja $rednio od pigtnastu do stu transakeji
w ciggu dnia! Co Pani robita przez caly dzien? A wlasciwie to ile Pani utargowala?
- Trzysta osiemdziesiat tysiecy dolarow.

Szeta zatkalo. : » e
. e 3 _ renewsz Krasny w czasie 4, Migdzynarodowe] Kenferenc]

1 TTZY—SY&-OSIEm«dZIemQt tysmcy? Na BO_gE.! CO Pam SPIZEda]a?! Fundraisingu, 13+14.05.2010 r, Konstancin-lezioma.

- Na poczatku sprzedatam maly haczyk na ryby... Fot. PSF

- Haczyk na ryby? Za trzysta osiemdziesiat tysiecy?

- Potem przekonatam klienta zeby wzial jeszcze éredni i duzy haczyk. Nastepnie przekonalam go, ze powi-
nien wzig¢ jeszeze zylke. Sprzedalam mu trzy rodzaje: cienka, $rednig i grubg. Wdaliémy sie w rozmowe.
Spytalam gdzie bedzie owi¢. Powiedzial, ze na Missouri, dwadzie$cia mil na pélnoc. W zwigzku z tym
sprzedalam mu jeszeze porzadng wiatrowke, nieprzemakalne spodnie i rybackie gumowce, poniewaz tam
mocno wieje. Przekonatam go, ze na brzegu ryby nie biora, no i tak poszliémy wybra¢ 16dZ motorowa.
Spytalam go jakie ma auto i wydusilam z niego, ze do$é male aby odwiezé ¥odz, w zwiazku z czym sprzeda-
tam mu przyczepe.

- I wszystko to sprzedata Pani cztowiekowi, ktéry przyszed! sobie kupic jeden, jedyny haezyk na ryby?!

- Nie. On przyszedt z zamiarem kupienia podpasek dla swojej zony. Zaproponowalam mu, ze skoro
w weekend nici z seksu to moze pojechalby przynajmniej na ryby...

W NASTEPNYM NUMERZE MAGAZYNU ,,FUNDRAISING” (NR 2/2012) M. IN.:

- Relacja z 5. Miedzynarodowej Konferencji Fundraisingu,

- Kolejny artykutl z serii ,,Cztery pory roku kampanii 1%” pt. ,Zima — realizacja”,
- Rola pozycjonowania w wyszukiwarkach w kampanii 1%.

FUNDRAISING MAGAZYN O ZARZADZANIU | FILANTROPI|

ndraising

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu “Magazyn o zarzadzaniu i filantropil

ul. Szewska 20/4, 31-009 Krakow
tel./fax 012 423 80 07
redakcja@magazyn-fundraising. pl

www.fundraising.org.pl Internet i Nowe Technologie
Marein Biatostocki |
REDAKCJA |
Redaktor Naczelna Prawo i Ksiggowosé |
Katarzyna Dziwota Artur Grabowslkd
Sekretarz Redakeji Korekta
Lukasz Jedrasiak Aleksandra Spychala-Pazdan, Emilia |
‘Walczewska, Magdalena Wutkowska, |
RUBRYKI
Fundraising Wspdlpraca
Elzbieta Majewska, Maria Olszewska, Monika Beata Harasimowicz, Kinga Pietraszek, Anna Pietrezuk

Piekarek, Maciej Gnyszka, Michael Tiirk, Prenumerata | kolportaz

Etyka i Psychologia prenumerata@fundraising.org.pl

Marzena Jankowska, Anna Nawrot, Wojciech Kolarski . :
Reklama i marketing

Biznes i Ekonomia Spoleczna reklama@fundraising.org.pl
Natalia Cwik Projekt graficzny i sklad

Media i PR Studio graficzne CRYSTALVISION
Ewa Dziadyk www.crystalvision.pl

Redakeja nie zwraca materiatéw niezaméwionych oraz zastrzega sobie prawo do skrdtow i redakeji tekstow przyjetych do publikacji,

Za tres¢ ogloszen i reklam redakcja nie odpowiada.
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Jak zosta¢ czlonkiem Polskiego
Stowarzyszenia Fundraisingu?

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu jest
otwarte dla wszystkich, ktorzy cheg braé
udzial w rozwijaniu etycznego i skutecznego
fundraisingu w Polsce, a przez to dzialaé¢ dla
dobra wspélnego. Nasza organizacja zostala
zalozona w 2006 roku przez fundraiseréow
z kilkunastu organizacji pozarzadowych, ale
checemy, by wkrotce nalezeli do niego wszy-
scy odpowiedzialni za zbieranie funduszy na
cele spoleczne, zaréwno ci zajmujgcy sie fun-
draisingiem zawodowo, jak i ci, ktorzy dopie-
ro stawiaja w nim pierwsze kroki,

Korzysci z czlonkostwa PSF:

- kontakt z miedzynarodowym $rodowiskiem fun-
draiseréw, z ktérym PSF utrzymuje relacje — m. in.
Europejskim Stowarzyszeniem Fundraisingu
(www.efa-net.org), Association of Fundraising
Professionals (www.afpnet.org) i brytyjskim Reso-
urce Alliance (www.resource-alliance.org),

- integracja z polskimi fundraiserami; mozliwosé
wymiany doswiadczen, szanse udzialu we wspol-
nych projektach i kampaniach,

- znaczace znizki, a niekiedy réwniez zwolnienie
z oplat za uczestnictwo w krajowych 1 zagranicz-

Crtonkostwo w Palskim Stowarzyszeniu Fundraisingu umezlivia m.n. korzystanie z rabatow
na szkolenia szlkolace fundraiserdw. Fot. Archivum PSF
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nych szkoleniach, konferencjach i innych wydarze-
niach organizowanych lub rekomendowanych
przez PSF,

- mozliwoéé osobistego rozwoju zawodowego pod
kierunkiem najlepszych ekspertéw z Polski i z za-
granicy,

- promocja organizacji macierzystej i mozliwosé jej
udzialu we wspdlnych projektach z PSF i innymi
organizacjami reprezentowanymi w Stowarzyszenit.

7 czasem lista tych korzysci bedzie coraz dluzsza.

Oprocz przestrzegania Statutu i regulaminéw, czlo-

nek PSF ma w zasadzie tylko trzy obowiazki;

- trzeba podja¢ sie przynajmniej jednego zadania na
rzecz PSF,

- braé udzial w dorocznym zebraniu walnym,

- placié roczna skladke czlonkowska (120 zi
rocznie).

Zapraszamy do wspOlpracy.

Zarzad Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu
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