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Jerzy Mika

Fundraising relacyjny
i instytucjonalny

Czekalem na taka definicje dtugo. Ale wreszcie jest!
Maria Brzozowska pokazuje w swoim tekscie réznice
miedzy dzialaniem opartym o procedury i zadania
formalne a naszym wytesknionym i najfajniejszym
dzialaniem opartym na ludzkim zaangazowaniu,
emocjach najblizszych przyjazni. Czytelnicy zostang
poprowadzeni od powszechnego wyobrazenia rozméw
z ,firmami” — osobami decyzyjnymi, poprzez roézne
meandry do tajemnicy sukcesu jaki gwarantowany
jest przez fundraisera pod pewnymi warunkami. Na
koncu bowiem znajdujemy to co decyduje o sukcesie
organizacji: stalego i zaprzyjaznionego darczynce.
Dzigkujac za ten tekst wierze, Ze znajdzie on uznanie
wirdd wielu czytelnikow.

Tajemnicg fundraisingu s3 relacje. To nie znajo-
mos$¢ ale szczere i konsekwentne zaproszenie do naszej
organizacji, tych, ktdérzy sie nie zapisza, nie zostang
cztonkami lub wspétpracownikami (cho¢ to wszyst-
ko jest takze mozliwe) ale beda z nami wspierajac na
miare swoich mozliwosci. Najlepsi darczyncy to ci co
uzywaja miary swego serca! Prosimy o pienigdze czy
zapraszamy do wspdlnego czynienia dobra? Trzeba
nam zdobywa¢ serca!

Nasz Magazyn staje si¢ coraz bardziej zasobem
doswiadczen, kolejne teksty odkrywaja, to co si¢ zda-
rzyto. To jednak nie tylko przeszto$é. Autorzy tych
opowiesci wykonali ogromna prace, czasem moty-
wowani przez tutora kursowego, czasem ponaglani
rzeczywisto$cig swego dziela.

Warto przyjrze¢ si¢ budowaniu fundacji wycia-
gajacej na szerokie wody samodzielnego Zycia pod-
opiecznych doméw dziecka. Dokonana zmiana w ich
zyciu imponuje. W tle jest ogrom pracy - na kilku
zdjeciach widad sprzet opisany pieknym hastem: ,,ocean
marzen”. Kto$ musial te fodzie kupi¢, wyremontowac,
transportowa¢, dba o nie. Zeglowanie to pasja a jesli

WSTEP

ta pasja staje si¢ podstawg do zaproszenia do zycia
pelnig, przetamywania swoich ograniczen i konczy
sie zmiang — o czym wiecej marzy¢. Bardzo jestem
wdzigczny za tg refleksje Adamowi i mam nadzieje ze
bedzie inspiracja do dzialania dla wielu. Warto wytapa¢
z tekstu, piekna rozmowe z zong, ktéra swoja porada
przyczynita sie do sukcesu Fundacji! Znaczy warto
rozmawia¢ z bliskimi! Kurs wydawat sie taki krétki
a jego efekty daja tyle radosci!

Podobnie i zupelnie inaczej mozna odczytywac
przestanie Karoliny Habryto. Jaj do§wiadczenie opisane
z zawodowym kursem fudraisingu ( kolejny CFR),
w tle, to $wietny poradnik — mozna si¢ sporo nauczy¢.
A jak nie wiecie co trzeba opowiada¢ na dobranoc to
po uwaznej lekturze bedziecie mistrzami. Autorka jest
nie tylko fundraiserka a jej osobiste zaangazowanie
wskazuje na wiele innych umiejetnosci zwlaszcza or-
ganizacyjnych, no i relacje! Jesteémy dumni z naszych
absolwentéw CFR!

Po chwili refleksji jak to dziata i za pomocg jakich
dziatan PSF prowadzi ksztalcenie, zanurzamy sie w do-
$wiadczenia osobiste zwigzane z kampanig w internecie.
Warto przeczyta¢ ten tekst aby dobrze wykorzystaé
narzedzia medialne i spotecznosciowe w swoich pracach
i poszukiwaniach darczyncow.

A na deser co$ dla profesjonalistow wytrawnych.
Finansowanie organizacji, ktora osiagneta w 2022 roku
500 mIn obrotu na dzialania pomocowe to juz wysoka
sztuka. Grzegorz Gruca jest od samego poczatku w PSF
- jego do$wiadczenie jako zarzadzajacego w Polskiej
Akcji Humanitarnej jest bezcenne. A jest to instytucja
prowadzaca aktywno$¢ w kilkunastu miejscach na
$wiecie. Zwlaszcza tam gdzie wojny, gléd a jednoczesnie
ciggle w Polsce. Mozemy poczyta¢ jak to robig najwieksi.

Wkrétce przypominaé bedziemy o zasadach etycz-
nych, szykuje si¢ kolejne wydarzenie w tym temacie.
Tymczasem warto zajrze¢ na zdjecia I Kongresu Etyki
Fundraisingu a na juz poczyta¢ Deklaracje Etyczng pod-
pisang uroczyscie przez wielu cztonkéw PSE. Ciekawe
jak ocenicie jej stosowanie we wlasnych dzialaniach
i tych, o ktérych wiecie?

Zapraszam do lektury. Zapraszam tez do napisania
swoich uwag i refleksji... j.mika@fundraising.org.pl
Ciekawe kto jeszcze pisze listy na papierze?
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Maria Brzozowska

Przyjacielski profesjonalizm

O relacjach z darczynca
biznesowym

O czym zawsze trzeba pamigtaé tworzac relacje
z biznesem? O tym, ze to nigdy nie jest to relacja
z ,biznesem”, a zawsze z drugim cztowiekiem, a biznes
pozostaje tylko (lub az) areng miedzyludzkiej wigzi.
Rozczarowujace dla poczatkujacych fundraiseréw
moze by¢ to, Ze nie istnieje schemat, uniwersalna
recepta na skuteczne budowanie relacji z darczyn-
cg biznesowym. To jednak jest dobra wiadomo$¢.
Oznacza bowiem, ze ogranicza nas tylko wyobraznia,
a okolicznosci, ktore by¢ moze beda stanowily ba-
riere w dotarciu do darczyncy, powinny nas bardziej
zachecaé do kreatywnosci i szukania rozwigzan, niz
kapitulacji.

Analogie fundraisingu

relacyjnego

Na poczatku nalezy uporzadkowac dwie kwestie.
Biznes czesto jest ,na celowniku” organizacji pozarza-
dowych ze wzgledu na to, ze ma im wiele do zaofero-
wania - trzeba jednak pamietad, ze ze wzajemnoscig.
Najpopularniejszg przestrzenig wsp6tpracy NGO-
biznes bedacej potencjalem do budowania relacji jest
CSR (ang. corporate social responsibility — spoteczna
odpowiedzialnosci biznesu). Sq to wszystkie strategiczne
dziatania firm, ktore majqg za zadanie odpowiedzialnie
przeciwdzialaé negatywnym skutkom funkcjonowania
przedsigbiorstw. Inaczej mowiqc, firma rekompensujgc
swoj negatywny wplyw, na przyktad na Srodowisko
lokalne lub chcgc stworzy¢ jakgs wartos¢ dodang dla
spolecznosci angazuje sie w dziatania proekologiczne,
wspieranie pomocy spolecznej, wolontariat pracowni-
czy, czy finansowanie lokalnych inicjatyw organizacji
pozarzgdowych. Pozyskanie pomocy w ramach CSR,
mozna jednak w wolnym rozumieniu zaliczy¢ do kate-
gorii fundraisingu instytucjonalnego, w ktorym mniej
jest miejsca na relacje, a wigcej na formalnosci, efek-
tywng pomoc i osiggniecie wskaznikow. Nieco innym
statusem cieszy si¢ fundraising relacyjny, w ktérym
to nie pisemny wniosek o wsparcie a relacja z drugim
cztowiekiem decyduje o zaangazowaniu biznesu w sek-
tor spoteczny (osobistym zaangazowaniu czfowieka
biznesu). Ten drugi rodzaj fundraisingu wymaga wielu
nieszablonowych starati o to, aby takg relacje stworzyé
i kultywowad, ale oczekiwac po nim mozna - wprost

fundraising/nr 6

proporcjonalnie - niestandardowych i przekraczajgcych
najsmielsze oczekiwania rezultatéw. Nalezy przy tym
jasno zaznaczy¢, ze CSR wcale nie wyklucza fundra-
isingu relacyjnego i budowania wartosciowych relacji,
moze byé nawet dla nich wdzieczng trampoling. Jednak
trzeba pamigta, Ze CSR jest realizowany jako dziatania
bedgce integralng czescig strategii biznesowej firmy
i mozemy spotkac si¢ z tym, ze o wiele wigcej bedzie
w nim celow biznesowych warunkujgcych pomoc niz
filantropii.

Druga analogia do fundraisingu relacyjnego poja-
wia sig, gdy jestesmy juz na etapie proby nawigzania
bezposredniego kontaktu z wilascicielem firmy lub
jego reprezentantem. Spotkanie z przedsigbiorcg umé-
wione przez sekretariat, gdy fundraiser do momentu
spotkania pozostaje dla przedsigbiorcy anonimowy,
to trudny teren do nawigzywania relacji. Za blisko
tym okolicznosciom do typowego spotkania sprzeda-
zowego. Pojscie z ofertg do przedsigbiorcy to nie jest
budowanie relacji, to jest sprzedaz. Sprzedaz idei,
wizji spotecznie pozytecznej, inwestycji w dobro, ale
nadal jest to sprzedaz. Zastandwmy sie, o jaki rodzaj
relacji biznesowej nam chodzi. Czy chcemy, aby byta
skoncentrowana na jednorazowej transakcji z ewen-
tualnym ciggiem dalszym, czy moze damy sobie czas,
aby poznac sie blizej, stworzy¢ glebokie porozumienie,
ktérego efektem nie bedzie pojedyncza darowizna, lecz
partnerstwo, braterstwo, siostrzeristwo, dzielenie troski
o dzielo charytatywne, a nawet wspélna tozsamosé.

Reguly

Jesli chcemy, aby woké! misji organizacji powsta-
walo coraz wiecej glebokich relacji partnerstwa, ktore
tej misji sprzyjajg, musimy w pewnym sensie zapo-
mnie¢ o intencjonalnym budowaniu ich. Chodzi o to,
aby nie sta¢ sie cynicznym i wyrachowanym w tym
procesie. Bardzo tatwo bowiem - w imie najszla-
chetniejszych celéw - zacza¢ traktowaé budowanie
tych relacji w sposob przedmiotowy, a co za tym
idzie, widzie¢ spotykane osoby jako narzedzia roz-
wigzywania probleméw organizacji. To jest zjawisko
uprzedmiotowienia relacji, ktorego fundraiser powi-
nien si¢ bacznie wystrzega¢. Natomiast filarami, na
ktérych powinien budowa¢ fundraising relacyjny sa:
szczero$é, uczciwosé i autentycznosé. Jak rozpatrywad
te wartosci, konieczne do wdrozenia w praktyce? Za-



Fot. Wojciech Rozenek PSF

réwno w skali organizacji, jak i w rozumieniu osobistej
postawy fundraisera. Fundraiser odpowiada za swoje
stowa i czyny tak, jak odpowiedzialnie i transparent-

nie powinna dziala¢ fundacja czy stowarzyszenie,
na rzecz ktérego dziata. Jesli w postawie fundraisera
wyczuwalny jest falsz, a dziatania organizacji nie sg
klarowne, wéwczas mglista staje sie szczera troska
o misje spoleczng, ktdrej jest rzecznikiem. Trudno
wyobrazi¢ sobie budowanie jakichkolwiek relacji na
tak glinianych fundamentach. Darczynca oczekuje
szczerosci — nic tak nie przybliza ludzi, jak wspdlne
rozwigzywanie jakiego$ powaznego problemu lub
wspieranie si¢ w pokonywaniu przeszkéd. Zanim
fundraiser doda do swojej historii spora tyzke lu-
kru, ktéra miatby mu zapewni¢ przychylnos¢, warto
zastanowi¢ sie czy w rzeczywistosci nie spowoduje
ona utrwalenia zachowawczego dystansu darczyncy
do fundraisera.

Moze si¢ to wydawa¢d spowalniajace, malo prze-
bojowe i przez to nieskuteczne, ale jest dokladnie
odwrotnie. Jedli wykazemy sie odpowiedniag doza
cierpliwosci i wytrwalodci to gromadzenie dobra
i zyczliwego wsparcia wokol organizacji nie tylko
bedzie si¢ materializowalo, ale tez w pewnym mo-
mencie widocznie przyspieszy. Wéwczas trzeba by¢
w organizacji gotowym, aby to wielkie dobro przyjaé
i rozdysponowa¢, a darczynce obdarzy¢ wdzieczno-
$cia. Jednak, Zeby mie¢ ten spokdj i da¢ sobie prze-
strzen na cierpliwe, dlugoterminowe tkanie drobnych
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gestow w relacji z darczynca potrzeba innych zrédet
stabilno$ci organizacji. Niezwykle trudne - zwlaszcza
na poczatku - jest budowanie fundraisingu w oparciu
wylacznie o (nie istniejace jeszcze) relacje osobiste
z przedsiebiorcami. Powoduje to gigantyczng presje,
a ona zawsze sprzyja przedkladaniu efektéw ponad
czlowieka i moze przeszkadza¢ w trzymaniu sie jasno
wytyczonych regut szczero$ci, uczciwosci i auten-
tyczno$ci.

Zrédla relacji

Pomystéw na Zrodlo kontaktu z potencjalnym
darczyncg biznesowym nie powinno nikomu
zabraknaé. Wystarczy rozejrze¢ sie wokol, kto
w otoczeniu jest spolecznie zauwazalny? Kto
udziela si¢ wylacznie biznesowo i komu warto
pokaza¢ mozliwosci spotecznego zaangazowania
w niekonwencjonalny spos6b? Przekazanie informacji
o istnieniu organizacji czynigcej dobro to najlepsze, co
mozna zrobi¢. Dostarczajmy ludziom biznesu wiedze
na temat tego, jak mozna odpowiada¢ na spoteczne
problemy, zmienia¢ to, co wymaga pilnej zmiany lub
zapobiegaé temu, co nie powinno si¢ wydarzy¢. Byé
moze ta informacja bedzie pretekstem do kontaktu,
ktéry zostanie zainicjowany (ku zaskoczeniu) przez
$rodowisko biznesowe? Tg informacja mozna dzieli¢
sie nie tylko za posrednictwem $rodkéw masowego
przekazu, ale w bardziej bezposredni sposéb np.
na branzowych spotkaniach biznesowych, podczas
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z zasobow PSF Kluby Fundraisera

sesji networkingowych, targdéw czy uczestniczac
w panelach dyskusyjnych. Trzeba jednak by¢ w ruchu.
Jest jeszcze jedna dobra wiadomos¢ (cho¢ pewnie nie
wszyscy sie ucieszg). Fundraiser w pewnym sensie
nigdy nie jest ,,po pracy”. To znaczy, Ze przyjaciot
oddanych naszej misji mozemy spotka¢ w najmniej

oczekiwanym momencie — w kolejce po pieczywo, na
koncercie, w przerwie spektaklu teatralnego lub na
wyciggu narciarskim. Trzeba by¢ wéwczas gotowym
na krétka opowies¢ o tym, czym sie zajmujemy i na
czym polega misja naszej organizacji, ale to nie
powinien by¢ zaden problem. Zakladamy przeciez,
ze fundraiser jest autentyczny i szczerze oddany swojej
misji, wiec potrafi naturalnie i bez przygotowania
wciagnad nieznajomego stuchacza w swoj $wiat.

Skutecznym sposobem nawigzania relacji
z przedsi¢biorca jest rekomendacja, ktéra jednak nie
powinna polega¢ na $lepym komplementowaniu,
ale rozwaznym poleceniu wlasciwej organizacji
wiasciwemu przedsiebiorcy. Gdy osoba polecajaca zna
dobrze mozliwosci i potrzeby polecanej organizacji,
postawe jej reprezentanta, a takze potencjalnego
darczynce to jest duza szansa, ze dopasowanie bedzie
trafne i przyniesie pozytywny dla sprawy skutek.
Nie musimy si¢ zna¢ wiele lat, zeby robi¢ ze soba
przedsiewziecia charytatywne, pod warunkiem,
ze sobie ufamy. Woéwczas cel potrafi by¢ nawet
drugorzedny wzgledem rekomendacji, poniewaz
osoba udzielajgca rekomendacji jest no$nikiem
najwazniejszego: zaufania.

Warto sluchaé

Generowanie mylnych zalozen odnosnie darczyn-
cy moze wyprowadzi¢ fundraisera wprost na manowce
relacji. Fundraiser kieruje si¢ celem, a zatem nie jest
wolny od konkretnych oczekiwan wobec podejmowa-
nych przez siebie dzialan. Chcac dobrze przygotowaé
sie na (kolejne) spotkanie z darczynica chee jak najlepiej
pozna¢ jego doswiadczenie charytatywne, intencje,
sposob myslenia, aby zwiekszy¢ swoje szanse na dobra
rozmowe. Tutaj tatwo wpas¢ w bledny tok myslenia.
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Mozna na przyktad zalozy¢ na podstawie wywiadu
wlasnego, ze rozméwca nie pomagal nigdy lokalnej
spotecznosci, podczas gdy jest po prostu osobg mocno
dbajaca o dyskrecje i zalezy mu, aby te dane nie byly
podawane do publicznej wiadomosci. Niewtasciwe
wnioski moga dotyczy¢ réwniez hierarchii warto-
$ci darczyncy, statusu spolecznego czy rodzinnego,
pochodzenia, az po system zarzadzania budzetem
charytatywnym i podejécie do filantropii. Pozwdlmy
sobie na odkrywanie prawdy o drugim cztowieku
w najbardziej fascynujacy sposob - poprzez spotkanie
i rozmowe z nim, na ktérg damy sobie czas i ktéra
bedzie Zrédlem radosci, a nie punktem do odhaczenia
na li$cie zadan. Najistotniejszych faktéw o darczyncy
dowiemy si¢ od niego samego, jesli tylko okazemy sie
osobg godng zaufania. Jesli relacja ma by¢ prawdziwa
to nalezy z umiarem podchodzi¢ do ,,researchu”, bar-
dziej skupiajac si¢ na uwaznym stuchaniu spotkanej
osoby i szczerym zainteresowaniu nia.

Fundraisingowe

uzupelnienie relacji

Po kilku spotkaniach, rozmowach telefonicznych
i ztozonych zyczeniach z okazji waznych $wiat relacja
zaczyna nabierac ksztaltéw. Wspdlne wartoséci zaczy-
najg spajac wiezi i tworzy sie przestrzen powstawania
pierwszych pomysléw na wspélne, dobroczynne dzia-
tania. Gdy zaczynamy patrze¢ w jednym kierunku,
dowiadujemy sie czy mamy podobny punkt widzenia
na funkcje pomocy (np. kto woli wedke a kto rybe),
podobne rozumienie celu i skutecznosci czy podobny
pragmatyzm w dzialaniu. Wszystko to ma wplyw
na przebieg i powodzenie wspolpracy, ktdrg nalezy
w ramach relacji uzupetni¢ o dodatkows opieke fun-
draisingowa. Oczywistym jest podzickowanie za uzy-
skang pomoc wraz z przekazaniem jasnej informacji
w jaki sposdb (zgodnie z obietnicg) pomoc udzielona
przez darczynce wplynela na zmiane w czyims$ zyciu.
Tutaj jest sprawdzana owa stowno$¢ fundraisera, na
ile fakty potwierdzajg, ze jest znawca problemu i sto-
jacego za nim rozwigzania, ktére lobbowal. Warto
réwniez zadbad o to, aby darczynica, jesli wyrazi taka
wole, miat okazje pozna¢ blizej odbiorcéw swojej po-
mocy. To kolejny krok, ktory pozwala taczy¢ $wiaty,
doswiadczy¢ na wlasnej skorze i na wlasne oczy, ze
opowiadane historie maja swoje zrédlo w prawdziwym
zyciu jakiej$ grupy, ktérego darczynca przez swoje
zaangazowanie stal sie czescia. Wszystkiemu powinien
towarzyszy¢ przyjacielski profesjonalizm cechujacy
sie autentycznoscig relacji, szczero$cig komunikacji,
respektowaniem wolnoéci darczyncy oraz szacunkiem
do przepelnionego kalendarza przedsigbiorcy. Ostat-
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nia cecha przejawia si¢ terminowoscia, rzetelnoscia
fundraisera oraz unikaniem wizji wygladajacych do-
brze tylko na papierze. Wazna jest réwniez wzajemna
pomoc - bycie fundraiserem to stuzenie nie tylko misji
i organizacji, ale réwniez darczyncy.

Wreszcie o pienigdzach

Nieprzypadkowo dopiero teraz w rozwazaniach
na temat budowania relacji z darczynca pojawia si¢
wprost temat pieniedzy. JesteSmy bowiem caly czas
skupieni na budowaniu szczerej relacji, a nie opra-
cowywaniu scenariusza spotkania sprzedazowego.
Na takim spotkaniu zwykle pada prosba o wsparcie
dobrze dostosowang do mozliwosci darczyncy kwo-
ta — odpowiednio skalibrowana wedlug sumiennie
sporzadzonego researchu... W wielu podrecznikach
przeczytamy, Ze nalezy sie przygotowac, aby nie prosi¢
darczyncy o zbyt malo lub o za duzo, bo kazdy z tych
wariantéw zmniejsza szans¢ na wsparcie. Moze tak,
a moze nie. Z tych samych podrecznikéw powin-
ny$my raczej zapamietaé, ze ,w fundraisingu nie
chodzi o pieniadze, tylko o relacje”, lecz ta prawda
tez wymaga doprecyzowania. Jesli relacja jest zbu-
dowana, to napiecie zwigzane z wysokosciag kwoty
i skierowaniem prosby o nig maleje. Wazniejsza od
skali potrzeb organizacji i mozliwosci darczyncy jest
wiara w stuszno$¢ idei, pozytecznos¢ inicjatywy czy
wiarygodnos¢ miejsca, ktére darczynica ma wesprzec.
Najwazniejsze czego potrzeba to decyzji o zaanga-
zowaniu. Jesli darczynica ma poczucie, ze inicjatywa
jest wazna i warta wsparcia to decyzja o wlaczeniu si¢

w jej realizacje zapada naturalnie. Jedli dzieje si¢ to
w $rodowisku przyjaznej relacji to czeéciej odbywa sie
to w kawiarni przy dobrym deserze niz w firmie przed
otwartym, skrzetnie analizowanym pliku excel z ze-
stawieniem budzetowym. Z pieniedzmi jest podobnie
jak z czasem - s3 to zasoby, ktérymi dysponujemy nie
wedlug ich ilosci i dostepnosci, lecz stosujac kryterium
istotnych dla nas priorytetow.
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W obliczu ciaglych zmian

Zadbanie o darczynce i jego dobroczynne zaan-
gazowanie prowadzi do wzglednej stabilno$ci relacji
fundraisingowej. Wzglednej, poniewaz dzi$ trudno
o staloé¢. Praktycznie nie ma rzeczy pewnych, zmie-
niajg sie warunki gospodarcze, potrzeby spoteczne,
sktady zespoléw organizacji pozarzadowych i zarza-
doéw przedsigbiorstw ... panta rheil A skoro wszystko
plynie, to fundraisingowa tédka tym bardziej musi by¢
zabezpieczona w dodatkowy silnik, aby mogla sprawnie
poruszaé sig po rwgcej rzece zmian. Co moze by¢ pali-
wem wzmacniajgcym nie tyle wizerunek organizacji, co
przede wszystkim cigglos¢ i skutecznosé jej dziatania?:

. niezadowalanie sie przecietnoscig, a dazenie
do najwyzszej jakosci §wiadczonych ustug

o nie marnowanie otrzymanych daréw - kie-
rowanie przemyslanych prdsb, ktérych realizacja po-
zwoli na petne i pozyteczne wykorzystanie darowizn,

. inwestowanie czasu w to, co jest mocng stro-
ng organizacji, co ja wyrdznia i sprawia, ze misja jest
realizowana w najlepszy sposob

. zdrowa pokora, czyli $wiadomo$¢, ze je-
steSmy w pozycji potrzebujacego i uczacego sie, ale
w relacji z darczyncg nadal pozostajemy parterem,
mogacym stuzy¢ czyms$ w zamian

o  strategiczne planowanie dzialan z dtugim
horyzontem - warto to robi¢ nie tylko, by zabezpie-
czy¢ sie na wypadek niewystarczajacego finansowania
dzialan, ale réwniez na okoliczno$¢, gdy darczynca
zapyta nas co zrobiliby$my, gdyby na konto organizacji
wplyneta podwdjna wzgledem zakladanej kwota.

»Zycie nie tylko po to jest,
by braé...”*

Przedsiebiorca i fundraiser sg dla siebie wazni.
Spoleczne inicjatywy potrzebujg protektoréw w posta-
ci darczyncdow, a darczyncy potrzebuja kompetentnego
isprawnego partnera do wspotpracy, ktéry ich upewni,
ze biorg realny, znaczacy udzial w stusznych sprawach.
Pierwotne zadania fundraisera, o ktére codziennie
powinien dbac¢ to bycie wérdd ludzi, dzielenie si¢ swoja
wizjg zmiany, bycie uwaznym na drugiego czlowieka
i szczera troska o relacje (nie tylko fundraisingowe).
Darczynca powinien mie¢ jak najlepsze do§wiadczenie
zwigzane ze swojg dobroczynnoscia, dlatego zeby
moc czerpaé trzeba przede wszystkim dawaé. Czym
najlepiej obdarowa¢ darczynce? Stuchaj uwaznie. On
odpowie Tobie na to pytanie.

Maria Brzozowska Po$rednik dobra

*,Na mily Bog” aut. Stanistaw Soyka
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Adam Wisniewski

Z wedrujaca fala gnac

Do trzech razy sztuka - tak mozna by podsumowac
moje ostatnie 12 lat dziatalnosci w trzecim sektorze
w Fundacji Ocean Marzen. Jednak zacznijmy od po-
czatku, a poczatki kazdej chyba organizacji sg takie
same. Szczytne cele i wizja wielkich mozliwosci pro-
jektowych i finansowych. Mieliémy wyobrazenie, ze
organizacje pozarzadowe pozyskuja granty, realizuja
cele, otrzymuja pienigdze z 1%, a firmy maja duzo
pieniedzy do rozdania w ramach dziatart CSR. Za to
my mamy przeciez misje, ktora jest wazna. ByliSmy
przekonani, ze na pewno wszystko si¢ uda. Przeciez
kto nie chcialby wspiera¢ dzieci i mlodziezy z domoéw
dziecka, ze $rodowisk zagrozonych wykluczeniem
spolecznym, by ci stawali si¢ prawdziwymi Kapitana-
mi statkéw..? Rzeczywisto$¢ okazata sie nieco inna...

Akt I - przejscie do
trzeciego sektora

Moja przygoda z trzecim sektorem zaczela sie
od rzucenia pracy w korporacji, gdzie zajmowalem
sie szkoleniem handlowcéw i sprzedazg. Znajomi
iprzyjaciele od samego poczatku wspierali nas drob-
nymi kwotami, ale chcgc realizowaé ambitne plany,
musieli$my szybko znalez¢ wieksza sume pieniedzy.
Znajomoéci, jakie mieliSmy w duzych firmach zwy-
kle odsytaly nas do dzialéw CSR, gdzie trzeba bylo
walczy¢ o firmowe granty. Urzedy miast, z ktérych
chcieli$my wspiera¢ wychowankéw doméw dziecka,
tez kierowaly nas na droge pozyskiwania grantéow.
I tutaj wydawalo si¢ nam, Ze wystarczy napisa¢ wnio-
sek i na pewno dostaniemy pienigdze, bo mielismy
juz drobne sukcesy na tym polu.

Wtedy pojawil sie pomyst na zbudowanie zespotu
wolontariuszy, z ktérych kazdy bedzie pomagal nam
w innym obszarze np. grantéw, zbiérek publicznych,
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darowizn od darczyncéw indywidualnych. Organizo-
wali$my tez komercyjne rejsy i szkolenia zeglarskie.
W kolejnych miesigcach skupili$my si¢ na szukaniu
odpowiednich dla naszej dziatalnosci grantéw i bu-
dowaniu bazy darczyncéw. O ile granty wydawaly
sie tatwym i szybkim zrédtem finansowania, to juz
budowa bazy darczyncéw stanowita nie tylko spora
inwestycje, ale tez wymagata wiele zmudnej pracy.
A efekt nie byl widoczny od razu. Pomimo kilku
spektakularnych sukceséw, w tym pozyskaniu $rod-
kéw na zakup wilasnych jachtéw, czy na kilkuletnia
nauke naszych stypendystow w szkotach morskich,
wiekszo$¢ grantéw nie dostala pozytywnej oceny.
Zaangazowani w fundacje ludzie tracili motywacje,
szukali tez innych, platnych prac.




Wolontariusze odeszli, a ponad 80% naszych wpty-
wow stanowily okresowe $rodki z grantéw, ktorych
rozliczanie wymagalo wiele pracy. Doszlismy do
wniosku, Ze co$ trzeba zmienic.

Akt II - zmieniamy strategie

Po pieciu latach dzialania musieli$my przyzna¢,
ze zdecydowanie nie sprawdzil si¢ nasz dotychcza-
sowy system finansowania. Trzeba bylo co$ zmienié
i pomystem na to bylo wyspecjalizowanie si¢ w po-
zyskiwaniu darowizn. By to jednak zrobi¢, znowu
trzeba bylo zainwestowac¢. Nie tylko pienigdze, ale
i czas. Nazwad te same rzeczy nowym jezykiem,
jezykiem fundraisingu. Cena szkolenia Certified
Fundraiser organizowanego przez Polskie Stowa-
rzyszenie Fundraisingu wydawala si¢ kosmicznie
wysoka dla tak matej fundacji jak nasza. Jednak
chciatem skorzysta¢ z doswiadczenia ludzi sukcesu
z trzeciego sektora i zmieni¢ dotychczasowq strategie
na podstawie nabytej od profesjonalistow wiedzy.
Chcieli$my jako organizacja uniezalezni¢ si¢ od
grantéw i skupi¢ si¢ na darowiznach od indywi-
dualnych i regularnych darczyncéw, a zwyczajnie
nie umieliémy sami tego osiagnaé. W efekcie tego
owocnego szkolenia, nie tylko zwrdcily nam si¢
jego koszty dzigki realizacji koncowego zadania
fundraisingowego. Udalo nam sie odejs¢ od sposobu
finansowania dziatan przez granty administracyjne.
Zaczeli$my budowaé nowe narzedzia do pozyskiwa-
nia $rodkéw od darczyncéw i wyznaczyliSmy sobie
dwa podstawowe cele fundraisingowe. Pierwszym
aspektem bylo pozyskiwanie darczyncow indywi-
dualnych i jednorazowych, a drugim zamiana ich
w darczyncow regularnych. Korzystajac z wiedzy
zdobytej na szkoleniu od profesjonalnych fundra-
iseréw, ktérzy mieli duze doswiadczenie, zaanga-
zowali$my do promocji fundacji media papiero-
we i wraz z firma organizujaca eventy zeglarskie
stworzyliémy internetowa platforme mileDOBRA.
org, ktora polaczyta regaty zeglarskie z grywaliza-
cja online. Do charytatywnej zabawy zaprosiliSmy
pracownikéw firm, biorgcych udzial w regatach na
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wodzie. Narzedzie pozyskiwania drobnych wplat od
wielu darczyncow sprawdzito sie i wykorzystalismy
je przy okazji innych regat firmowych. W trakcie
kolejnych edycji narzedzie nabieralo ksztattu i udo-
skonalilo sie. W ciggu dwoéch lat doprowadzilismy
do gigantycznego skoku procentowego w udziale
darowizn w finansowaniu dziatan fundacji z 2%
do 50%! Certyfikat zdobyty na szkoleniu pomdgt
w legitymizacji mnie jako prezesa na stanowisku
fundraisera Fundacji Ocean Marzen. Mimo wielu
korzysci odniesionych z inwestycji w szkolenie, nadal
brakowalo nam zasob6w czasowych i finansowych
do promocji fundacji na szerszg skale.

Z perspektywy czasu, jako prezes Fundacji Oce-
an Marzen i fundraiser moge przyznad, ze laczenie
pracy na rzecz fundacji ze zwykla pracg zarobkowa
w biznesie jest bardzo trudne. A niebiznesowy sposéb
myslenia o organizacjach pozarzadowych i zalozenie,
ze 95% pozyskanych srodkéw ma by¢ przeznaczone
na realizacje celéw statutowych, hamowatl rozwdj
fundacji.

Akt III — Na full time

Osobiste poszukiwania kolejnej pracy zarobkowej
zwiazanej z odejsciem od zarzadzania projektami
w firmie, w kierunku sprzedazy, zbiegto sie z podsu-
mowaniem roku w fundacji. Moja zona, ktéra wrdcita
do pracy w fundacji pewnego wieczora zadata mi
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pytanie — ,,Czym ty chcesz si¢ zajmowaé w nowej
pracy?” — Szybko odpowiedziatem, Ze sprzedaza.
»Czyli co bedziesz robil?” - ;Wezme mdj telefon i bede
dzwonit do potencjalnych klientéw.”, - ,,To moze za-
miast sprzedawa’ czyj$ produkt, zaczniesz sprzedawaé
ide¢ fundacji potencjalnym sponsorom...? Wiesz, ze
ty sam w zesztym roku, bedac na etacie i p6t roku
na zwolnieniu lekarskim po operacji przyniostes do
fundacji ponad 100.000 zt...2!”.

Rozmysélatem o tym kilka tygodni. Taka zmiana
oznaczala zwiekszenie kosztéw zatrudnienia w fun-
dacji, czyli przeznaczenie mniejszej czesci Srodkow
finansowych na realizacje celow statutowych. Do tego
nie bytem pewien czy podotam utrzymaé rodzing
i fundacje mimo do$wiadczenia i wiedzy zdobytej
dzieki szkoleniu CFR. Jednoczes$nie z praktyki bizne-
sowej wyniostem przekonanie, ze skutecznym narze-
dziem sprzedazy sa zasady Sandlera, wigc poszedltem
na ponad roczne szkolenie potgczone z warsztatami
do firmy Twarowski Posmyk Sales Institute, adre-
sowanej dla sprzedawcow. Tam certyfikowani tre-
nerzy pomogli mi przelozy¢ cele fundraisingowe na
jezyk sprzedazy, w ktérym chce rozmawia¢ biznes.
Obieratem dla siebie i fundacji cele prospectingowe
i bytem rozliczany z ich realizacji. Musiatem jasno
komunikowaé¢ wyzwania z jakimi si¢ mierze i in-
formowa¢ o sukcesach. Efekt? Trzykrotny wzrost
darowizn w pierwszym roku i realizacja 90% planu
fundraisingowego w roku 2022 (ktéry zakladat pie-
ciokrotny wzrost przychodéw w stosunku do tego
sprzed dwoch lat, z 2020 roku).

Czy zmniejszyl si¢ w budzecie fundacji udziat
$rodkow przeznaczanych na realizacje celéw sta-
tutowych? Tak, ale trzeba doda¢, ze czterokrotnie
zwigkszyly sie tez wydatki na realizacje celéw sta-
tutowych. Dziesi¢ciokrotnie zwiekszylismy liczbe
pojedynczych wptlat, a darczyncy indywidualni
i regularni stanowia dzisiaj prawie 40% wartosci
wszystkich wptat, co pozwolifo nam na czterokrotne
zwigkszenie liczby beneficjentow, ktérzy od samego
poczatku nie partycypuja w kosztach szkolen i rej-
sow, bo ktéry dom dziecka sta¢ na rejs na jachcie.

fundraising/nr 6

A co dopiero na wystanie np 10 wychowankéw na
3 tygodnie na Mazury czy Baltyk.

Chcac podsumowac ostatnie 12 lat pracy prezesa
- fundraisera zlozylem obietnice moim kadetom -
»Jesli bedziesz chcial, to zostaniesz Marynarzem,
Zeglarzem. Zajmie nam to moze 5, moze 8, a moze
nawet i 10 lat, ale dokonamy tego razem.” I tej obiet-
nicy nie moge ztama¢. To ona napedza mnie i nasz
zespol do dziatania, Zeby nasi kadeci byli z nami
i rozwijali sie przez dlugie lata. Ptywanie na pokta-
dzie jachtu czy statku staje si¢ ich pasja, marzeniami,
celem zyciowym. To oni angazuja si¢ w remonty
naszych kolejnych jachtéw. Ucza sie zeglowa¢, by
po paru latach stangé¢ w mundurze na dziedzincu
technikum morskiego i dalej przy naszym wsparciu
i$¢ w strone mostka na statku.

Nie ma takiego konkursu, czy grantu, ktéry przez
tyle lat by wspieral jednego, dziesieciu, stu i wiecej
kadetéw. To dzieki naszym darczyncom mozemy
wspiera¢ naszych podopiecznych z domoéw dziecka
i o$rodkéw wychowawczych przez lata ich edukacji
w strone zawod6éw morskich i patentow zeglarskich.
A coraz liczniejsi darczyncy moga spotyka¢ na wodzie
jachty z logo Fundacji Ocean Marzen i cieszy¢ sig, ze
s tam dzieciaki, ktérym pomagaja.

T

Kapitan Adam Wisniewski - zatozyciel 1 od po-
nad dekady prezes Fundacji Ocean Marzen, Kapitan
jachtowy, oraz instruktor zZeglarstwa. Laureat Nagrody
im. Kapitana Leszka Wiktorowicza 2021 oraz Wyroz-
nienia Honorowego Nagrody Rejs Roku 2021. Autor
ksigzki ,Rowerem Pisane — Mongolia, czyli drogi
rzadko uczgszczane.” Nominowany do nagrody Kolosy
2013, za przejazd rowerem przez Australijski Outback.
Z wyksztalcenia magister nauk ekonomicznych, ab-
solwent Wyzszej Szkoly Ubezpieczen i Bankowosci
w Warszawie oraz Instytutu Nauk Ekonomicznych
PAN. Absolwent zawodowego kursu CFR PSF.
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POCZATEK PRZYGODY
Z PROFESJONALNYM
FUNDRAISINGIEM

Byl taki moment, kiedy powaznie zastanawialam
sie, czy dam rade dotrwa¢ do konica kursu CFR12. Kry-
zys ten wynikal z presji wynikéw, ktérg odczuwatam
w zwigzku z ogromng tabelkg w Excelu, zawierajaca
punktacje za poszczeg6lne zadania. W tamtym czasie,
wydawala mi si¢ ona wieksza niz byla w rzeczywisto-
$ci. W mojej gtowie panowat chaos, nawarstwialy sie
kolejne pytania. Jak zbiera¢ pienigdze, skoro nie mamy
$rodkéw na promocje, ktdra jest nieodzowng czescia
kazdej kampanii fundraisingowej? Jak wprowadzi¢
system wplat na stronie internetowej, skoro najpierw
nalezaloby ja calo$ciowo przebudowac? Gdzie znalez¢
czas pomiedzy licznymi zarzgdczymi obowigzkami,
projektami, praca z zespotem, na to, aby zrealizowa¢
postawiony w trakcie kursu cel finansowy?

WARTO KORZYSTAC ZE
WSPARCIA MENTORA

Bezcenng pomoca okazata sie rozmowa z mento-
rem. Kurs stwarza mozliwo$¢ indywidualnej pracy
z 0sobg, ktdra przeszta podobny proces, ma doswiad-
czenie i wole dzielenia si¢ nim. Moja mentorka uwaz-
nie stuchata wszelkich watpliwosci i upraszczala to,
co wydawalo mi sie skomplikowane. Pokazywata,
w jaki sposob formulowaé prosbe, nawotywaé do
dzialania, przedstawiac organizacje. Dzieki tej pracy
zrozumiatam, ze fundraising nie jest sprintem. To
raczej pelen uwaznosci spacer.

Wryniki sa wazne, ale najwazniejsi sg ludzie. Ci,
ktérym si¢ pomaga i ci, ktorych jednoczy si¢ do pomo-
cy. Pedzac za pieniedzmi, mozna zgubi¢ pointe, ktora
jest relacja. Relacja, wymagajaca czasu, cierpliwosci
i zainteresowania. Wielu matych krokéw, cieptych
gestow i zrozumienia mechanizméw warunkujacych
pomaganie.

Dobroczynno$¢ nie jest bezinteresowna, a jed-
noczesnie nie jest interesowna, w znaczeniu zorien-
towania na wlasny zysk. Darczyncy czerpig korzysci
z pomagania, a naszym zadaniem jest im to madrze
pokaza¢. Jednocze$nie, nawet, jesli ludzmi kieruja
bardzo konkretne motywy, nie zawsze sa tego w pelni
$wiadomi.

Fundraising jest sztuka czytania niewyrazonych
wprost komunikatéw i uruchamiania wspotpracy,
ktora stanowi na nie odpowiedz.

DOBRY PLAN
CHRONI PRZED
»» WSZYSTKONARAZIZMEM”

Jednym z pierwszych zadan, ktére realizuje sie na
kursie jest tworzenie planu kampanii fundraisingo-
wej. Przylozenie si¢ do niego, jest wlasciwie poltowsa
sukcesu. Z perspektywy, tym wyrazniej widze, ze
czas poswiecony na planowanie, nigdy nie jest cza-
sem straconym. Rozpoczynajac prace nad wiasna
kampanig fundraisingowa, warto wej$¢ w stan, ktéry
w coachingu niektdrzy okreslaja ,,glowa cisza”. Wyze-
rowa¢ sie mentalnie, wyj$¢ z walki z nawarstwiajacymi
sie pytaniami, skojarzeniami i innymi produktami
umystu. Nie mie¢ pomystu, niczego nie wizualizowac,
na niczym sie¢ nie skupia¢, poza niczym wlasnie.

Zadnych abstrakcyjnych celéw, kwot z kosmosu
i innowacyjnych rozwigzan. Najlepiej mocne mi-
nimum typu: zebra¢ réwnowartos$¢ szkolenia plus
symboliczng zlotéwke wiecej. Potraktowaé kazdy
wymagany punkt kampanii jak najlepszego sprzymie-
rzenca. W koncu jest to narzedzie, ktéra ma utatwi¢
caly proces, pomoc zaoszczedzi¢ czas, skoordynowa¢
dziatania i na poziomie konceptualnym sprawdzi¢,
co jest, a co nie jest mozliwe. Bardzo wazne, aby cel
kampanii byt jasno okreslony, a wklad poszczegdlnych
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0s6b przyczyniajacych si¢ do jego realizacji, czytelny.

Narzedzi fundraisingowych jest bardzo duzo.
Pojawia sie wiec pokusa, aby wszystkie zacza¢ od razu
testowac i lekki zal, ze dzial fundraisingowy w orga-
nizacji nie liczy stu oséb. Na poczatku nie musi. Co
prawda fantastycznie bytoby mie¢ panig Bozenke do
pisania listow, pana Marka do dzwonienia, panig Wi-
ci¢ od wysylania maili i... te role mogg si¢ nie konczy¢.
Grunt, aby ustali¢, jakie sg dyspozycje czasowe, ile
0s6b z zespotu mozna zaangazowa¢, co sprawdzalo sie
do tej pory, co mozna byloby rozwina¢, ile pieniedzy
mozna wykorzystaé jako wklad wlasny i w odniesieniu
miedzy innymi do tych danych, tworzy¢ plan, ktéry
nie wywoluje stresu, a lekki usmiech na twarzy.

FUNDRAISING TO NIE
MAGICZNA ROZDZKA

Jak glosi stynne przystowie: ,,z pustego i Salomon
nie naleje”. Dzialanie pod presja dziury budzetowej,
ktora chee si¢ wypelni¢ pozyskanymi pieniedzmi, to
prosta droga do frustracji. Desperacja z kolei to najgor-
szy doradca na $§wiecie. W przeciwienstwie do mento-
ra, wpedza w myslenie tunelowe, zabija kreatywno$¢
i obniza dobre samopoczucie. I tu przechodzimy do
najwiekszej dla mnie nauki wyniesionej z CFRu, ktorej
wyrazenie wymaga zarysowania kontekstu dziatania
mojej organizacji.

Fundacja Pomost wspiera osoby po karze pozba-
wienia wolnosci, m.in. poprzez prowadzenie calo-
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dobowego Spotecznego Osrodka Readaptacji, ktory
oferuje bezplatny pétroczny pobyt, wraz z programem
readaptacyjnym, obejmujacym zajgcia grupowe, jak
i indywidualne. Jak nietrudno si¢ domysle¢, koszt
utrzymania takiej placowki jest wysoki i niemozliwy
do pokrycia jedynie z grantéw. Specyfika grantéw
polega na realizacji zadan postawionych przez gran-
todawce, a nie proponowaniu swoich wlasnych. Jak
jednak przekona¢ ludzi do wspierania oséb, spo-
tecznie postrzeganych jako winnych swojej sytuacji,
w tym do przekazywania pieniedzy, ktérych gtéwnym
przeznaczeniem jest utrzymanie kadry specjalistow
readaptacji?

Jesli darczynca wplaca 10 zt na przybory szkolne
dla dzieci z ubogich rodzin, doktadnie widzi, jaki jest
problem i co moze zrobi¢, aby pomoc ten problem
rozwigzaé. W przypadku oséb po wyrokach, trudno
wyodrebni¢ jeden czynnik, a na dodatek wskaza¢, ze
to on warunkuje sukces, jakim jest zmiana, wyrazona
w niepowrotnosci do przestepstw. W tym przypadku
chodzi o wspieranie calej sieci oddziatywan, tworzenia
okreslonego $rodowiska pomocowego, ktére — zgod-
nie z naszymi statystykami — ma 80% potwierdzonej
skutecznosci.

W momencie tworzenia kampanii fundraisingo-
wej najtrudniejsze bylo dla mnie postawienie celu,
ktory bytby SMART. Okazalo si¢ jednak, ze nie jest
to niemozliwe. Najpierw musialam odwrdci¢ swoje
myslenie. Przesta¢ skupiaé sie wylacznie na potrze-

Fot. Wojciech Rozenek PSF
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bach organizacji, aby przyja¢ perspektywe darczyncy.
Zastanowic sig, kim on jest, jak sie¢ dowiedzial o or-
ganizacji, dlaczego $ledzi jej dzialania?

Czy angazuje si¢ w organizowane akgje, czy moze
tylko je obserwuje? Jesli obserwuje, to po co? Jaka
czerpie z tego korzys¢? Jaki kontekst umozliwi mu
bardziej widoczng partycypacje w dzialaniach organi-
zacji, pozwoli osiaggngé poczucie satysfakcji z udziatu
w proponowanej akcji?

Moze by¢ tak, ze potrzebujemy pieniedzy na ksie-
gowos¢ i kadry, ktdre trudno sfinansowa¢ z dotacji.
Mozemy zmaga¢ si¢ z niemoznoscig oplacenia ra-
chunkéw za prad. Kluczowe jest wzigcie tego w na-
wias i odpowiedzenie sobie na pytanie, o czym jest
nasza organizacja. Jakg misje realizuje i jaka wizja jej
przy$wieca. W tym momencie przydaje si¢ storytel-
ling — a wigc umiejetno$¢ snucia opowiesci. Gdyby$
mial/a opowiedzie¢ swojemu dziecku o tym, co robi
Twoéj NGOs, tak, aby nie stracito zainteresowania
i nastepnego dnia méwito ,,opowiedz mi jeszcze raz
te histori¢” albo — idgc dalej — zeby chcialo sie prze-
bra¢ za postac z tej opowiesci — jak bys to zrobil/a?
Do jakich emocji by$ sie odwotal/a? Ktére aspekty
szczegolnie barwnie bys podkreslit/a?

Historia porusza wtedy, kiedy jest prawdziwa,
nawet je$li brzmi fantastycznie. W bajce od zarania
dziejow chodzito o moral, o te esencje, na ktora czeka
sie z niecierpliwoécia, bo wyraza ona pewna prawde.
Nie musi to by¢ nasza prawda, zeby$my byli w stanie
poczué, Ze ma ona swoja moc i wiarygodnos$¢. I to jest
dla mnie najwigkszy sekret fundriaisingu. Traktujgc
kampanie fundraisingowa wylacznie przyziemnie,
jako proces pozyskiwania srodkéw na biezace po-
trzeby, jestesmy w wigkszoéci przypadkéw skazani
na porazke. Spora cze$¢ potencjalnych darczyncow
sama funkcjonuje w ,,$wiecie zmagania si¢”, czy to
z podwyzkami za prad, rosngcymi cenami produktéw
spozywczych, czy to nieadekwatnymi ratami kredy-
tow. Jesli wyjdziemy do nich dokladnie z tego miejsca,
w ktérymi sami niejednokrotnie si¢ znajduja, niosac
przestanie znoju i mordegi, zwielokrotnimy jedynie
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ponura rzeczywisto$¢, od ktdrej potrzebuja odskoczni.

Jezeli z kolei znajdziemy sposob na to, aby opowie-
dzie¢ im, jaki mamy pomyst na rozwigzanie trudnych
spolecznie problemdw, jak wspolnymi sitami, chociaz
na chwile mozemy sprawi¢, zeby bylo (nie béjmy si¢
tego stowa) pigknie, damy im zastrzyk nadziei i energii
do dzialania, ktéry towarzyszy¢ im bedzie wich zyciu
codziennym.

GARSC KONKRETOW
NA KONIEC

To, co wyniostam z kursu, co pozwolilo mi spro-
sta¢ postawionym przede mng wyzwaniom, z czego
korzystam na co dzien, réwnie dobrze mozna wyrazi¢
w paru zotnierskich punktach:

1. umiejetno$¢ obierania perspektywy darczyncy
iidentyfikowania mozliwych korzysci ze wspélpracy
Z organizacja

2. umiejetnos¢ opowiadania o organizacji w spo-
sob, ktory jest atrakcyjny, a zarazem pozwala wyra-
zi¢ lezaca u podstaw organizacji prawde

3. stosowanie metody malych krokéw, uwazne
planowanie z odniesieniem do mozliwosci

4. dbanie o relacje poprzez systematyczny kon-
takt, realizowany ta droga, ktora jest najbardziej
adekwatna w przypadku konkretnej osoby

5. czerpanie inspiracji od innych ludzi — men-
tora, kolezanek i kolegéw po fachu, z literatury
i filméw

6. dzialanie z miejsca dostatku, a nie braku —
opieranie sie na zasobach organizacji, ktore juz sa
i pomnazanie ich, zamiast koncentracji na niedo-
borach i stabos$ciach

Karolina Habrylo, Fundraiserka, absolwentka
zawodowego kursu CFR PSF

fundraising/nr 6
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Angelika Leszczynska

1% podatku dla Fundaciji
Zlotowianka

Po lekturze tego artykutu czytelnik bedzie wie-
dzial, uczac si¢ na naszych sukcesach i bledach, co
robi¢, ale przede wszystkim, czego nie powinien
robi¢. Fundacja ma 12 lat. Po roku dziatalno$ci uzy-
skali$my status Organizacji Pozytku Publicznego
(OPP), zatem od 11 lat mamy mozliwo$¢ pozyski-
wania wplat z tytutu 1% podatku. Nasze pierwsze
pieniadze z tego tytutu w 2010 roku to niecate 15 500
ztotych. Jacy bylismy szczesliwi! To byl jednak dopie-
ro poczatek. Rok pdzniej zanotowalismy az 550 000
zlotych. Skok ogromny! W 2012 roku osiaggnelismy
nasz pierwszy milion. Kolejny rok i kolejny milion
- bajka! W nastepnych latach wplaty z 1% réwniez
rosty, ale nie byto juz ,,milionowych” skokéw. Co
zrobili$my, ze tak nam ten 1% fadnie rést? W bie-
zacej dziatalno$ci fundacji — duzo, ale jesli chodzi
o fundraising - niewiele. I nie dlatego, ze nie chcie-
lismy. Po prostu nie mieliSmy o tym tak naprawde
zbyt duzego pojecia. Nieswiadomie realizowali$my
niektére z podrecznikowych zalozen fundraisingu,
ale podkre$§lam: nieSwiadomie.
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Przelomowe kilometry dobra

Przelomem byl rok 2016 i nasz udzial w kampanii
»Kilometry dobra”, prowadzonej przez Polski Instytut
Filantropii.

Dzigki intensywnej pracy przez 3 miesigce trwa-
nia kampanii, ,wyszliémy” bardziej do ludzi. Funda-
cjaw swoich dzialaniach obejmuje calg Polske, mamy
podopiecznych w kazdym wojewddztwie naszego
kraju, jednak wtedy terenem naszego dziatania byty
przede wszystkim dwa powiaty: pilski i zlotowski.
Dotarli$my wowczas do prawie wszystkich szkét,
przedszkoli, firm, wzieli$my udziat w sesjach rad
miast i gmin po to, by poinformowa¢ ludzi o tym, na
co zbieramy w ramach ,,Kilometréw dobra”. W wy-
niku tych dziatan zostali§my w pamieci lokalnych
spolecznosci. Projekt ,Kilometry dobra” zakonczyt
sie, ale poznalo nas znacznie wiecej ludzi. Nie tylko
nas znali, ale dowiedzieli sig, ze intensywnie dzia-
tamy, ze mamy plany i je realizujemy, Ze jesteSmy
godni zaufania. Akcja ta, mimo, ze nie zwiazana




z 1% podatku, pomogta nam, w pozyskiwaniu go,
w kolejnych latach.

Drugim, réwnowaznym momentem w dziataniach
Zlotowianki, wynikajacym oczywiscie z ,,Kilometréw
dobra”, byla wspétpraca z Robertem Kawatko. Byt to
pierwszy fundraiser, z ktérym miaty$my mozliwo$é
rozmawiaé. Mimo iz na poczatku podeszlysmy do
niego z dystansem, musze przyznaé, ze dzieki tej
osobie uwierzyly$my, ze sta¢ nas na wigcej i ze warto
wytyczy¢ sobie ambitny cel. Drugim fundraiserem,
ktéry pobudzil nas do dziatania, byta Katarzyna Kli-
mek z Lublina. Jej do$wiadczenie w pracy i energia
nie mogty nie zadziala¢, nikt juz w fundacji nie miat
najmniejszych watpliwosci, ze bez fundraisingu daleko
nie zajdziemy.

Po takiej dawce wiedzy i motywacji rozpoczely sie
plany nad odpowiednig strategia i planem, a nastepnie
konsekwentna realizacja zadan.

Jak oni to zrobili?

Potem byt udzial w szkoleniu ,,Skuteczna kampa-
nia 1% - jak oni to zrobili?” w 2017 roku w Warsza-
wie. Szkolenie to dalo nam nie tylko podpowiedz, co
i jak robi¢, by odnies¢ skutek, ale przede wszystkim
uswiadomilto nam, czego nie robimy, a powinnismy.

Z roku na rok przychody z 1% podatku nam rosty,
ale juz nie tak spektakularnie jak na poczatku. Orga-
nizacji Pozytku Publicznego jest coraz wigcej, maja
one coraz lepiej przeszkolong kadre¢ — konkurencja
zatem rosnie i nie mozna juz bazowal na szczeéciu
oraz dotychczasowych, chaotycznych dzialaniach.
Trzeba pamigta¢, ze istotnym zadaniem do wyko-
nania jest nie tyle zwiekszanie wplywoéw z tytutu 1%
podatku, ale chociazby utrzymanie poziomu, jaki byt
dotad osiggany.Ze szkolenia wrdcily$my nie tylko
z wiedza, ale i kolejna dawka motywacji. Pisze o tym,
by podkresli¢ bardzo wazna role szkolen, warsztatow,
spotkan — dajg one nie tylko ,,now how”, ale tez, jakze
wazng energie do dzialania. Bez nich szanse na rozwoj
sg duzo mniejsze.

Plan i kalendarz to podstawa

PO PIERWSZE - PLAN. Bez planu ani rusz. Je-
stem pewna, Ze przeczytacie to w kazdym artykule
o zarzadzaniu, ale to tylko potwierdza, ze jest niezbed-
ny. Zapewniam, ze dzialajac akcyjnie i chaotycznie,
tracicie wiecej energii i czasu. Czas przeznaczony na
zaplanowanie dzialan nie wydtuzy ich, lecz skréci.
No i zwigkszy efektywno$¢. Nie bedziecie bowiem
wykonywac rzeczy niepotrzebnych.

Jak méwi Brian Tracy, autor bestselleréw z dziedzi-
ny rozwoju osobistego i psychologii sukcesu: ,,Korzysci
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plynace z dobrego planowania sg ogromne. Szacuje sig,
ze kazda minuta poswiecona na planowanie pozwala
zaoszczedzi¢ dziesie¢ minut pracy”. Jak dodamy do
tego zasade Pareto, Ze 20% nakladu naszego czasu
przynosiaz 80% efektow, a odwrotnie — 80% nakfadu
czasu daje tylko 20% efektéw, nikt juz nie bedzie miat
chyba watpliwosci, ze plan jest wazny i w dziataniach
nalezy skupi¢ sie na rzeczach, ktére przynosza naj-
wieksze efekty.

PO DRUGIE - KALENDARZ. Na warszawskim
szkoleniu wskazano nam, jak wazny w planowaniu
dziatan w kampanii 1% jest kalendarz. Wiedzac
bowiem, jakie sg terminy wyznaczone przez ,,skar-
bowke” na oddanie PIT-6w dla poszczegdlnych grup
podatnikéw, mozemy dopasowaé swe dzialania do
tych dat. Nikt nie ma tyle sit i $rodkéw, by dziataé
intensywnie przez cale cztery miesigce, od stycznia
do konca kwietnia (albo maja, jak bylo to w tym roku
z powodu pandemii). Do konca stycznia rozlicza-
ja si¢ ryczaltowcy, do konica kwietnia praktycznie
wszystkie pozostate grupy. Warto przeanalizowaé
sobie naszych potencjalnych darczyncéw pod katem
tego, do jakich grup nalezg. Dodatkowo warto mieé
na uwadze przyzwyczajenia i preferencje podatnikow.
Okazuje sie bowiem, ze rozliczajacy si¢ w styczniu
najczesciej czynig to w trzecim tygodniu stycznia
i w ostatnich czterech dniach miesigca. W lutym
mozemy zmniejszy¢ intensywnos¢ naszych dzialan,
bowiem w tym czasie rozlicza si¢ niewielka liczba
ludzi, za to pierwsze dwa tygodnie marca oraz druga
potowa kwietnia to czas goracy. Musimy wykorzysta¢
te dni na intensywng kampanie.

CO JESZCZE WARTO
WIEDZIEC?

Badania pokazujg, iz 67% ludzi wybiera orga-
nizacje, ktérej przekaze swdj 1%, w oparciu o su-
gestie lub prosbe rodziny czy znajomych, 17% robi
to losowo, a tylko 16% w oparciu o informacje za-
warte w mediach. Spora grupa podatnikéw nawet
nie pamieta, komu przekazata swéj 1% podatku
w roku wczeéniejszym. Kolejnym waznym dla nas
odkryciem, byl fakt, ze na kampanie 1% nie tylko
warto, ale nawet trzeba przeznaczy¢ jakies pienigdze.
Przyznam szczerze, ze jeszcze kilka lat temu bytam
przeciwnikiem wydawania pieniedzy fundacyjnych
na reklame. C6z - klania sig to, o czym juz méwitam:
warto si¢ szkoli¢ i stucha¢ madrzejszych od siebie.
Jesli wydasz na kampanie np. 50 tysiecy ztotych,
a w wyniku - i tu podkresle po raz kolejny: dobrze
zaplanowanych dziatan - pozyskasz 200 tysiecy,
to jest to co$ nieetycznego? Nie, dziatasz bowiem

fundraising/nr 6



16

DOSWIADCZENIA FUNDRAISERA

dla dobra fundacji, wydajesz ,,z glowg”, analizujac
dokladnie kazdg wydatkowana zlotowke.

Nasza kampania

Co zatem zrobita fundacja Zlotowianka, wy-
posazona w calg te wiedze? Po raz pierwszy, tak
naprawde, sumiennie odrobiliémy lekcje z planowa-
nia. Podzielili$my si¢ zadaniami - to réwnie wazne,
bowiem w pojedynke cigzko osiagna¢ dobry wynik.
Doktadnie analizowalismy podejmowane dzialania
- pomystow jest wiele, nie kazdy jednak wszedzie
sie sprawdzi.

Przygotowalismy tradycyjne ulotki i plakaty, ale
dokladnie ustaliliémy, gdzie, kiedy i komu je damy
(pamietajac o okresach, kiedy ludzie sie rozliczaja,
kiedy mysla o PIT-ach). Tym sposobem wydalismy
na ich druk mniej, a efektywnos¢ ich oddzialywania
byta wigksza.

O zachecanie do przekazywania swojego 1% podat-
ku Zlotowiance poprosiliémy ludzi znanych lokalnie
iznanych szerzej. Krotkie filmiki z apelem nagrali dla
nas m.in. Artur Andrus, Jagna Marczulajtis-Walczak,
Sebastian Karpiel-Bulecka.

Oglosili$my konkurs na nagranie spotu reklamu-
jacego, ktoéry zacheca do przekazania 1% dla naszej
fundacji - w ten sposéb weszlismy w posiadanie kilku
ciekawych filmikéw, ktdre prezentowali$my w me-
diach spolecznosciowych.

Nagralismy wlasny spot radiowy. Prosbe o jego
emisje rozestaliémy do wszelkich mozliwych rozglosni
radiowych. Efekt? Wiele z nich zazadato pieniedzy
za taka ustuge, ale Polskie Radio program I, II, III
i IV zrobily to za darmo. I tym sposobem mielismy
reklame ogolnopolska, nie ptacac za nig nic.

Generalnie w kontekécie reklamy w mediach jeste-
$my bardzo ostrozni. To zazwyczaj bardzo duzy koszt,
a efekt nie zawsze satysfakcjonujacy. Nie korzystalismy
z ofert reklamy w tzw. ,,zbioréwkach”, czyli druk apeli
0 1% kilkunastu organizacji, zamieszczony na kilku
stronach jednej publikacji, obok siebie. Nasze badania
opinii publicznej pokazuja, ze czytelnikowi zlewaja
sie te apele i rzadko kto zapamigtuje, kto i czym sie
zajmuje, i na co zbiera.

Po raz pierwszy wystalismy do naszych dotych-
czasowych darczyncéw listy z podziekowaniem za ich
wplaty w poprzednich latach. Dotad dzigkowalis$my
tylko sponsorom, firmom o ,,zwyklych” ludziach
nie za bardzo myféleliémy. Okazalo si¢, ze wystanie
listu zostalo bardzo dobrze odebrane (owszem, byl to
wydatek - to nie kilkana$cie, lecz setki osob).

Do kalendarza, na stale, wprowadziliémy doroczny
charytatywny bal fundacji - zawsze w kwietniu (przed
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ostatecznym terminem oddania PIT-6w). Zapraszamy
na niego wiascicieli firm, generalnie ludzi zamoznych,
bowiem zalezy nam na zysku z prowadzonej podczas
balu licytacji. Bal jest okazja do przedstawienia lu-
dziom - na co dzien zabieganym, do ktérych czesto
ciezko dotrze¢ - dzialan fundacji.

Bal jest jednym z kluczowych dziatan w zakresie
fundraisingu - pozytywne efekty wida¢ nie tylko
w kwietniu, ale przez caly rok. Staramy sig, aby co
roku na balu pojawialo si¢ kilka nowych twarzy, tym
samym rozrasta si¢ grono sponsoréw, a i dotych-
czasowi staja sie jakby hojniejsi. Przyzna¢ jednak
trzeba, ze bal przygotowujemy zawsze ze szczeg6lng
starannos$cia pod kazdym wzgledem, odpowiednio
dobierajgc miejsce, tematyke, atrakcje, przedmioty
na licytacje, a przede wszystkim gosci.

Skorzystalismy tez z opcji dotarcia do podatnikéw
poprzez:

« zamieszczenie apelu odno$nie 1% na telebimach

w autobusach miejskich,

» male happeningi w centrach handlowych

(w kwietniu), z galerig fotografii ukazujacych kil-

kunastu podopiecznych fundacji, malowaniem

dziecigcych twarzy, czgstowaniem watg, popcor-
nem i rozdawaniem ulotek,

« aktywno$¢ na FB (apele, zdjecia, filmy).

Zwigkszylismy nacisk na edukacje podopiecznych
fundacji w kwestii 1%. Poniewaz w organizacji takiej
jak nasza, prowadzacej subkonta podopiecznych i oni
pozyskujg 1% dla swych dzieci, warto bylo podzieli¢
sie z nimi zdobytg na szkoleniach wiedzg. Efekt? Nie
tylko byli zadowoleni, ale po kampanii przyznawali, ze
zwiedzy tej skorzystali z sukcesem, a to najwazniejsze.

Podsumowujac

Szkolenia, planowanie, burze mézgéw, korzystanie
z do$wiadczen innych - to najwazniejsze.

Nasz 1% za 2021 rok? 14 miejsce na licie najwiek-
szych beneficjentéw wsréd OPP, jesli chodzi o 1%
podatku, co oznacza ponad 7 milionéw 200 tysiecy
ztotych na koncie. Czy to szczyt naszych mozliwosci?
Dzigki fundraiserom, ktorych spotkali$my na naszej
drodze, wiem, ze nie! Pochwale sie, Ze na poczatek
zaplanowali$my zebranie 60-70 tysiecy zlotych, co
wydawalo sie nam i tak przesadzone i prawie nie-
mozliwe, tymczasem ostatecznie uzbierali$my ponad
136 tysiecy ztotych! Naszym celem byt zakup rowe-
réw biegowych do trenowania RaceRunning. Rowery
kupiliémy i od tego momentu fundacja wprowadza,
z sukcesami, tg metode.

Angelika Leszczyniska Prezes fundacji Ztotowianka.
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Ksztalcenie zawodowe
fundraiserow w PSF

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu konsekwent-
nie od 2006 roku prowadzi szkolenia w oparciu o do-
$wiadczenia i standardy Europejskiego Stowarzyszenia
Fundraisingu EFA i Amerykanskiego Stowarzyszenia
Fundraisingu AFP. Opieramy si¢ gléwnie na doswiad-
czeniach a od czasu zaje¢ pierwszej szkoly treneréw
i spotkania konsultantéw Johna Duszynskiego EFA
i Kena Philipsa AFP standardy tych organizacji sta-
ty si¢ podstawa naszych PSF - owych, rozwijanych
w oparciu o coraz liczniejsze i dobrze zreflektowane
doswiadczenia fundraisieréw w Polsce.

Szczegdlnym projektem edukacyjnym jest od
2008 roku Zawodowy Kurs Fundraisingu, ktéry
w 2023 roku rozpocznie si¢ po raz 14. Jest on w catoéci
zbudowany na sylabusie EFA i rozwiniety w zakresie
specyfiki polskiej oraz zastosowania metody na-
przemiennego ksztalcenia. PSF przy jego tworzeniu
korzystat z do$wiadczen edukacyjnych przywie-
zionych z réznych stron $wiata dzigki kontaktom
nawigzanym przez Roberta Kawalko (EFA,AFPiinne
organizacje narodowe z Holandii, Belgii, Izraela,
Japonii, Francji, Anglii, Niemiec) oraz dzieki do-
$wiadczeniom edukacyjnym trenera i konsultanta
Jerzego Miki prowadzacego taki model ksztalcenia

inzynier6w w Polsce we wspdtpracy z francuska Gru-
pa ICAM. Waznym elementem wprowadzonym do
edukacji fundraisingowej w Polsce sg do$wiadczenia
Polskich Fundraiseréw skupionych wokdt PSF w cza-
sie Konferencji PSF, licznych warsztatéw i spotkan
klubowych PSF oraz przeprowadzenia blisko 30
tysiecy godzin szkoleniowych przez praktykéow jako
treneréw fundraisingu. Na strazy merytorycznej ja-
kosci stat do 2015 roku Dziat szkolent PSF zbudowany
przez grupe treneréw kierowany przez J.Mike. Od
2016 roku funkcje ta przejat zespét trenerski CFR.
Zostal on poszerzony po kolejnym Kursie Trenerskim
PSF. Na dzien dzisiejszy wszystkie dziatania PSF -
zespolu trenerskiego sa bardzo wysoko oceniane
a trenerzy PSF funkcjonujg jako wykladowcy takze
na uczelniach wyzszych.

Kluczowy dziatalno$cig PSF w zakresie edukacji
fundraisingowej jest Zawodowy Kurs Fundraisingu
CFR. Jego wielkim walorem jest naprzemienno$¢
ksztalcenia. Polega to na specyficznym polaczeniu
teorii i praktyki. Uczestnicy uczac si¢ zdobywaja
réwnolegle doswiadczenie, ktore zawlaszczone staje
sie na koniec kompetencja zawodowg absolwenta
kursu. Ponizej kilka wybranych aspektéw programu:
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Zasady Zawodowego Kursu i program

Warunki zakonczenia projektu i uzyskania certyfikatu EFA

Warunkiem uzyskania certyfikatu jest:

1. ukonczenie szkolenia zaliczonego obecnoscia na

przynajmniej 80 z 96 godzin dydaktycznych

2. zaliczenie testu konicowego na poziomie minimum

75% egzamin pisemny

3. przeprowadzenie zaplanowanej kampanii fundra-

isingowej w czasie trwania szkolenia i osiagniecie mini-

malnych wynikéw kampanii (na poziomie okre§lanym
dla kazdej edycji w zlotéwkach) oraz przedstawienie
sprawozdania w formie raportu.

Raport musi zgodnie ze standardem EFA pokazywaé
projekt, uwzgledniaé oceng i ewaluacje dziatan w nastepu-
jacych obszarach:

1. Planowanie i kierowanie procesem poszukiwania
funduszy tzn.: nalezy zalaczy¢ plan, przedstawi¢ warunki
sukcesu, kroki milowe, kryteria sukcesu, kluczowe dzia-
taniaiterminarz (np.: wykres Gantta), nast¢pnie jaki byt
przebieg realizacji planu, ile godzin pracy przeznaczono
na realizacj¢ (minimum 200), jakie problemy si¢ poja-
wily, jakie dzialania byly podjete aby je rozwiazac, jak
zrealizowano plan.

2. Zarzadzanie ludZmi tzn.: jak zaangazowano inne

osoby do projektu, w jakim wymiarze czasu, z jakim

skutkiem, jakie problemy i sprawy w relacjach z ludzmi
podjeto, jakie relacje zostaly nawigzane, jakie efekty
osobowe zostaly uzyskane,

3. Pozyskiwanie funduszy i proszenie o wsparcie tzn.:

jakie formy zostaly dobrane do kampanii, z jakiego powo-

du, jak zrealizowano, jakie pro$by zostaty sformulowane

z jakim skutkiem, wtasna ocena i refleksja, dokladny

bilans efektéw kampanii finansowych i pozafinansowych

w tym pozamaterialnych, wskazniki efektywnos$ci

4. Zarzadzanie zasobami tzn.: jakie materialne i po-

zamaterialne $rodki wykorzystano w czasie akcji, jak

zarzgdzano tymi dobrami, jakie zasoby kampania wy-
pracowata

Elementy kampanii konieczne do uwzglednienia w ra-
porcie koncowym w.g standardu EFA: (spis tresci planu
fundraisiera)

e) okreélenie wymogdw organizacji

f) wyznaczenie celu dla FR

g) prezentacja celu

h) badanie i analiza informacji pod katem zgodno$ci

ze strategia

i) plan operacyjny, organizacja i alokacja zasobow

j) zarzadzanie relacjami z dostawcami

k) strategia fundraisingowa

1) rozwigzywanie probleméw

m) wdrazanie operacji — realizacja planu

n) ewaluacja skutecznoéci strategii

o) ewaluacja pozyskiwania funduszy

p) zarzadzanie soba

q) budowanie relacji wewnatrz organizacji

Podsumowanie wymienionych obszaréw oraz wskaza-
nych elementdw raportu powinno zawierac osobista refleksje
obejmujaca wnioski na przyszio$¢é.
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Raport powinien zawiera¢ zatgczniki uwiarygodniajace
np.: zestawienie zarejestrowanych przelew6éw na konto orga-
nizacji, zdjgcia z wydarzen, umowy darowizny.

Dokument nalezy ztozy¢ do ostatniej sesji projektu w for-
mie elektronicznej, opcjonalnie mozna zlozy¢ takze raport
W wersji papierowe;j.

Komisja po analizie raportu i stwierdzeniu spelnienia
standardow EFA zawartych w sylabusie nadaje certyfikat
PSF EFA lub odrzuca do poprawy, odrzucenie powoduje
wydanie zaswiadczenia o ukonczeniu kursu Fundraisera
PSF bez certyfikatu PSF EFA.

Przyklad programu zaje¢ . Program jest opracowany
na podstawie Sylabusa EFA i zawiera przetlumaczone na
jezyk polski te same treéci, ktore zawiera Sylabus EFA, do-
datkowo poszerzone o elementy niezb¢dne w warunkach
Polskich lub przeniesione na warunki Polskie. W czasie zajgé
przeprowadzane s ¢wiczenia, pomiedzy sesjami uczestnik
przygotowuje w kontakcie z konsultantem plan kampanii,
nastepnie realizuje go zbierajac fundusze. Musi takze opisaé
caly proces i oceni¢ skuteczno$¢ podjetych dziatan. Ponizej
fragmenty jednego z programow:

Kurs CFR Profesjonalny Fundraiser 2014/15 (sylabus)

Zgodnie ze standardem ksztalcenia opracowanym przez
Europejskie Stowarzyszenie Fundraisingu, tematyka zajeé
kursowych obejmuje cztery zasadnicze obszary. Sg to:

1. Pozyskiwanie funduszy i proszenie o wsparcie

2. Zarzadzanie zasobami

3. Planowanie i kierowanie procesem poszukiwania

funduszy

4. Zarzgdzanie ludzmi

Cze$¢ teoretyczna kursu trwa ponad 100 godzin. Row-
nolegle do programu edukacyjnego jest realizowany 200-go-
dzinny program praktyczny polegajacy na samodzielnym
opracowaniu i przeprowadzeniu kampanii fundraisingowe;.
Po zaliczeniu obecnosci na zajeciach, napisaniu planu kam-
panii, przeprowadzeniu jej, pod kierunkiem konsultanta
i przedstawieniu do oceny raportu z czeéci praktycznej,
absolwenci moga przystapi¢ do egzaminu certyfikacyjnego
PSF/EFA.

SESJA 1-24h (3x8h)

1. Wprowadzenie do zaj¢¢, zasady pracy , jak zdoby¢
certyfikat 2h

2. Srodowisko pracy fundraisingu, Trzeci Sektor, insty-
tucje publiczne i prywatne 6h

Trzeci sektor, spoleczne uwarunkowania fundraisingu,
oraz organizacyjne aspekty i kluczowe kwestie etyczne, misja,
wizja, role zarzadu, praca zespolowa, kierowanie wolontariu-
szami, umocowanie fundraisera w procesie organizacyjnym.

3. Narzedzia fundraisera 16h

Metody fundraisingowe — przeglad metod i oméwienie
narzedzi, ¢wiczenia praktyczne, ¢wiczenie z pro$bg o wspar-
cie wraz z oméwieniem, ,,dlaczego miatbym ci pomdc?”

Kampanie fundraisingowe — przyklady krajowe i za-
graniczne.

Sponsoring, czyli budowanie relacji opartych na wy-
mianie, sprzedaz.



Praca nad relacjami - ¢wiczenia ,,przychodzi fundraiser
do prezesa firmy”.

Planowanie Kampanii Fundraisingowych i zastosowanie
narzedzi w praktyce wlasnej organizacji.

Zasady organizacji kampanii fundraisingowej w kon-
tekscie kursu CFR4.

SESJA 3-24h

7. Granty i dotacje w fundraisingu — 4h

Wrykorzystanie dotacji i grantéw w fundraisingu, Wyko-
rzystanie dotacji lokalnych i krajowych, sieganie po $rodki
europejskie, postugiwanie si¢ zaawansowanymi metodami
grantowymi, wspdtpraca z granto-pisarzami.

8. Komunikacja w kontekscie relacji - negocjacje — 4h

Dlaczego ludzie wspierajg innych, psychologia komuni-
kacji, negocjacje, kreatywnos¢, najwazniejsze zagadnienia,
motywacja do samodzielnych poszukiwan i szkolen, wska-
zanie literatury do samodzielnego rozwoju

11. Zrzadzanie zespotem fundraiseréw i kontrola wyni-
kow, planowanie strategiczne — 4h

Wprowadzanie fundraisingu w organizacji. Dzial FR
lub Dziat Rozwoju - jak to dziala. Podzial obowigzkéw
i odpowiedzialnosci. Zasada informacji zwrotnej w procesie
poszukiwania funduszy. Kontrola jako$ci. Obliczanie kosz-
tow w fundraisingu. Kierowanie dzialem FR. Wolontariusze
a pracownicy. Odpowiedzialno$¢ fundraisera planowanie
irozliczanie pracy.

12. Doswiadczenia fundraisera — narzedzia pracy, mo-
tywowanie - 2h

Pracaz darczyncami, zarzadzanie bazg danych darczyn-
cow. Wielkie datki i spadki.

Planowanie/ocena kampanii i przygotowanie raportu
certyfikacyjnego — do$wiadczenia absolwentdéw poprzed-
nich kurséw.

13. Zarzadzanie procesami w fundraisingu - 2h

Planowanie strategiczne, wykorzystanie informacji
z bazy danych do planowania.

Zarzadzanie relacjami, firmy i wspdtpraca z wielkimi
donatorami, sponsoring, narzedzia specjalne.
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14. Zasady rozliczania funduszy — wspolpraca dla suk-
cesu, tajniki pracy ksiggowego - 2h

Planowanie budzetu zasady finansowe w organizacj,
rozliczanie darowizn i funduszy, przepisy prawne doty-
czgce ksiegowosci, zasady pracy na kontach syntetycznych
i analitycznych, wykorzystanie wiedzy o rachunkowosci
w pracy fundraisera.

Transparentno$¢ dzialania a zachowanie bezpieczenstwa
organizacji.

15. Zarzadzanie relacjami — 4h

Praca z darczyncg i zarzadzanie relacjami - metody
i organizacja systemu (CRM).

16. Analiza organizacyjna a rozwijanie relacji z dar-
czyncami - 2h

Ocena gotowodci i analiza stanu organizacji, szuka-
nie i definicja probleméw w pracy organizacji, narzedzia
rozpoznawania probleméw przydatne w realizacji procesu
pozyskiwania funduszy i relacji z darczyncami.

SESJA 5-16h
« Rozwoj fundraisingu w organizacji praktyczne dzia-
tanie 4h
« Tworzenie planu 100-dniowego, mapa interesariuszy
o Rozwdj kompetencji fundraisera - 4h
o Zarzadzanie sobg i czasem, promocja siebie, praca
nad soba, rozwoj osobisty, dazenie do mistrzostwa, stale
doskonalenie umiejetno$ci, motywacja.
« 20. Przepisy prawne w pracy fundraisera i zasady
etyczne 4h
» Bezpieczenistwo danych (RODO), prawa autorskie,
prawo w zakresie konkurencji, prawo fiskalne i skarbowe
dotyczace zasad rozliczania w organizacji, spadkéw, daro-

wizn, funduszy celowych i dotacji prywatnych i publicz-
nych, problemy VAT, odliczanie i rozliczanie podatkéw,
prawne i etyczne aspekty przekazywania prezentow

o Praca fundraisera - problemy i wyzwania - 4h

o Przywodztwo, postawa menedzerska, asertywnosc¢,
dojrzatoéé.

Konsultacje przed egzaminem.
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Ewaluacja kursu CFR

Kursy byty ocenione wysoko przez uczestnikow.
Wigkszo$¢ ukoniczylo zajecia, zdalo egzamin z wy-
nikiem bardzo dobrym i dobrym, napisato raport
podsumowujac swoja prace. Byty takze osoby, ktore
nie uzyskaty wyniku pozwalajacego zakonczy¢ kurs
z certyfikatem. W podsumowaniu wiele uwagi po-
$wiecono naprzemiennosci pracy kursu - oceniajac
ja bardzo dobrze i podkreslajac, ze ma ono kluczowe
znaczenie dla kompetencji fundraisiera. Jako uwaga
pojawila sie propozycja aby zagadnienia planowania
systemowego fundraisingu oraz tworzenia zespotu
fundraiseréw realizowa¢ nieco wezeéniej gdyz byly to
zajecia bardzo pomocne w relacjach wewnatrz orga-
nizacji. Jako decydujace zostaly ocenione konsultacje
(kazdy uczestnik kursu ma prawo do godzin konsul-
tacji z trenerami). S3 one wymieniane jako niezbedne
w prowadzeniu kampanii i jako bardzo efektywne.

Nie zglaszano zastrzezen do innych elementow
kursu oceniajgc calo$¢ jako dobrg lub bardzo do-
bra. Wszyscy wyktadowcy uzyskali wysokie noty od
uczestnikow.

Dobra ocena kursu wynika takze z informacji o ak-
tywnosci absolwentéw podejmujacych wiele nowych
i ciekawych dziatan inspirowanych tre§ciami kursu.
Bardzo wysoko zostal oceniony zespdt prowadzacy
zajecia.

Od kilku lat PSF posiada takze program certyfi-
kacji dla praktykéw fundraisingu nie bedacych ab-
solwentami CFR!

Powyzsze oceny sg oparte o raporty i ewaluacje
kurséw CFR PSF.
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Izabela Stawicka

DOSWIADCZENIA FUNDRAISERA 2 1

Media spolecznosciowe

maja

Pamig¢tam ten wrze$niowy wieczér 2015 roku,
jakby to byto wczoraj. Lezatam na podtodze w kuchni
i prébowatam raz jeszcze podnie$é noge do gory. By-
tam spocona, serce walito mi w piersi. Dzigkowatam
sobie w myslach, ze otworzylam okna na calg szero-
kos¢, bo tylko dzigki temu bylam w stanie w ogole
oddychaé. Czutam, jak krew naplywa mi do twarzy...

Zaraz opowiem ci, co bylo dalej, ale najpierw po-
zw0l, ze ci si¢ przedstawie. Nazywam si¢ Iza Stawicka
izawodowo zajmuje sie proszeniem ludzi o pienigdze.
W dodatku uwazam, Ze to najlepsza praca na $wie-
cie! Jestem fundraiserkg Fundacji Swietego Mikotaja
imoim zadaniem jest zdobywanie pieniedzy na dzia-
tania fundacji - przede wszystkim na pomoc zdolnym
dzieciom z niezamoznych rodzin. Chce podzieli¢ si¢
z tobg moim do$wiadczeniem, jak za pomocg medidow
spolecznosciowych zdoby¢ pieniadze na cel, ktory jest
dla ciebie wazny.

Dlaczego opowiadam ci o tym, jak lezalam na
podtodze w kuchni i nie moglam podnie$¢ nogi? Co
to ma wspodlnego z pieniedzmi? Juz ttumacze. Uwa-
zam, ze w kazdym z nas mieszka ,,Stuchacz Historii”.

mocC

Stuchacz czesto nudzi sig, czytajac zdania typu: ,,bu-
dowanie czynnego zaangazowania odbiorcow w me-
diach spolecznosciowych opiera si¢ na nastepujgcych
filarach...”, ale za to od razu nadstawia uszu, kiedy
styszy Historie. I to jest pierwsza rzecz, ktéra chce,
zeby$ zapamietal po przeczytaniu mojego artykutu,
a brzmi ona nastepujaco: opowiedz historie.

Poki co, wr6¢my do mojej kuchni. Leza-
tam spocona na podtodze, okna byly otwarte na
calg szerokos¢, a ja probowalam raz jeszcze pod-
nie$¢ do géry noge. Od pdt godziny ¢wiczylam
z Ewa Chodakowska i bytam bliska wyzionigcia du-
cha. Nie wiem, czy tez tak masz, ale ja juz dawno
to zauwazylam - najlepsze pomysly wpadajg mi do
gltowy, kiedy biegam, ¢wicze albo spaceruje z psem -
i wtedy tez tak bylo. Nagle w sekunde mnie ol$nito,
zerwalam si¢ na réwne nogi, krzyczac: JUZ WIEM!!!
Wpadlam na pomysl, jak zebra¢ pieé¢dziesiat tysiecy
zlotych! Pie¢dziesiat tysiecy zlotych na dostosowanie
samochodu terenowego do potrzeb poruszajacych
sie na wozkach Michata i Macieja, ktérzy planowali
podréz po Ameryce Potudniowej bez zadnej osoby
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towarzyszacej. Swoja wyprawe nazwali Wheelchair-
trip, czyli ,,podroz na wozku’.

Michala Worocha poznalam wiosng tego samego
roku i kiedy opowiedzial mi o swoim pomysle na
podréz wzdluz catej Ameryki Potudniowej, od razu
poczulam, ze chce mu w tym pomdc, i ze to jest tak
piekne marzenie, ze po prostu nie moze sie nie zi$cic.
Jedyne, co stato na drodze do jego spelnienia, to pig¢-
dziesiat tysigcy ztotych. Tyle Michal potrzebowal, zeby
dostosowa¢ dwudziestoletni samochdd LandRover
Defender do potrzeb dwdch osob, ktore poruszaja
sie na wozkach (czyli zamontowaé wszystkie uspraw-
nienia, dzieki ktérym Michal i Maciej mogliby w te
podréz wyruszy¢, prowadzi¢ samochdd i mieszkad
w nim podczas wyprawy). Dlugo rozmawiali$my
o mozliwosci zorganizowania zbidrki na ten cel, ale
ostatecznie Michal doszed! do wniosku, ze nie jest
w stanie prosi¢ ludzi o pieniagdze, ze to dla niego zbyt
trudne. W tym czasie zaprzyjazniliSmy sie 1 wcigz
myslalam o tym, jak pomdc mu zdoby¢ te pie¢dziesiat
tysiecy, skoro on nie chce organizowac zbidrki. I wla-
$nie wtedy, podczas ¢wiczen i wylewania z siebie si6d-
mych potéw ol$nito mnie! Zrobi¢ mu niespodzianke!
Zorganizuje ten crowdfunding bez niego! Zrobig po
prostu najbardziej sekretny crowdfunding na $wiecie
za pomocg Facebooka. To ja bede pokazywaé swoja
twarz i prosi¢ ludzi o pienigdze, nie on!

Dosztam do wniosku, ze ta akcja powinna mieé
proste, wpadajace w ucho hasto i tak powstata nazwa
Don’t Tell Him (czyli: ,,nie méw mu”). Wymyslitam, ze
poprosze ludzi o wplacanie pieniedzy na konto wypra-
wy i wrzucanie do mediéw spolecznosciowych selfie
z palcem na ustach, ktére bedzie symbolem naszego
wspdlnego ,,sekretu” wraz z hashtagiem #DontTell-
Him. Zatozytam strone na Facebooku i umiescitam
pierwszy post, ktory wygladal tak:

Kiedy zaczynatam t¢ akcje mialam:

« pomyst (czyli nazwe akcji, historie i motyw prze-

wodni - zdjecie z palcem na ustach);

o pewnosc, ze chee to zrobi¢ (bo z calych sit cheia-

tam, zeby Michat pojechal na te wyprawe);

« jasno sprecyzowany cel (50 000 zlotych);

« zero uzbieranych zlotych;

o zero fanéw na fanpage’u;

« zero 0sOb zaangazowanych w akcje.

Pisze o tym tak wyraznie, bo czesto slysze od
réznych oséb, ze chcialyby zorganizowaé zbidrke
w mediach spolecznoséciowych, ale nie majg zadnego
zaplecza i zadnych ,,zasobéw” na poczatek (o tym, ze to
ztudzenie, napisze za chwile). Prosze, pamietaj o mo-
ich trzech zerach za kazdym razem, kiedy bedziesz
miat jakie$ watpliwosci, czy dasz rade: zero ztotych,
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zero fanéw, zero zaangazowanych osob. Startowalam
od zera, by¢ moze tak jak ty, w tym momencie. ,,Za-
cznij tam, gdzie jeste$. Uzyj tego, co masz. Zrob to,
co mozesz” (Arthur Ashe) - lepiej bym tego nie ujetal

Zbiorka na Facebooku

Wréémy do zasobdw, ktére mamy, kiedy chcemy
zorganizowa¢ zbiorke na Facebooku. Jakie ,,zaso-
by” mialam w pierwszy dzien akcji? Znajomych na
moim prywatnym profilu! A oni mieli swoich zna-
jomych! Czy to nie brzmi jak dobry poczatek? Caty
pierwszy wieczdr pisatam wiadomosci do znajo-
mych z prosba o dotaczenie do akeji i wyjasnieniem
tego, o co w niej chodzi.

Uwaga! Nic tak nie zniecheca do udzialu w ja-
kiej$ akcji, jak bezosobowe wiadomosci typu ,,ko-
piuj-wklej”. Jesli chcesz kogo$ poprosi¢ o pomoc, to
zrob to prosto z serca, zwracajac si¢ do tej osoby po
imieniu, piszac, dlaczego wlasnie na jej zaangazowa-
niu ci zalezy, dodajac kilka sléw specjalnie dla niej.

Oczywiscie opis akeji pozostawal ten sam, ale kaz-
da wiadomo$¢ dostosowywatam do osoby, do ktérej
byta kierowana. Na koniec dodawalam prosbe o prze-
stanie do mnie tego zdjecia, zebym mogta umiescic je
na fanpage’u akgji i informacje, ze Don’t Tell Him to
najbardziej sekretny crowdfunding $§wiata, wiec pro-
sze, zeby powiedzie¢ o nim w tajemnicy tylko jednej
osobie. Po co prositam o przestanie zdjecia do mnie?

Dodajac na fanpage i Instagram nadsylane zdje-
cia, dawalam jasny sygnal, ze doceniam zaanga-
zowanie danej osoby, a przy okazji mialam czym
zapelnia¢ media spolecznosciowe. Poza tym dawalo
to efekt viralowy (po polsku: efekt wirusowy) - takie
wstawione przeze mnie na fanpage’u zdjecie, najcze-
$ciej juz po chwili ta osoba udostepniala na swojej
tablicy, zapraszajac znajomych do udziatu w zbiorce.

Wszystkie moje doswiadczenia i obserwacje in-
nych akgji spotecznych w mediach spolecznoéciowych
pokazuja, ze ludzie lubig wrzuca¢ na swoje tablice
selfie bedace symbolem udziatu w takiej akeji — warto
z tego skorzysta¢. Oczywiscie trzeba mie¢ na to dobry
pomyst, ktory wyrdzni je sposrdd innych, a zrobienie
takiego zdjecia nie moze by¢ trudne ani pracochtonne.
Codziennie wrzucatam kilka postéw ze zdjeciami od
réznych oséb i codziennie rosta liczba fanéw strony.

KIEDY PROWADZISZ ZBIORKE, MUSISZ PISAC
CZESTO. WRZUCA] ZDJECIA, ROB RELACJE
NA ZYWO, WKLEJAJ FILMIKI - POKAZU]J,
ZE WCIAZ COS SIE DZIEJE, ZE DZIALASZ
[ IDZIESZ NAPRZOD.



W pewnym momencie zacz¢lam zastanawiac sie,
co jeszcze moge zrobic i kogo jeszcze moge poprosié
o pomoc. To wazny moment i chcialabym, zeby$my sie
tu na chwile zatrzymali. Kiedy zaczynasz planowa¢
akcje w mediach spolecznos$ciowych, warto spisac¢
kazda osobe, ktora moze ci w niej pomoc i wszystko,
co przychodzi ci do glowy, co jeszcze mozesz zrobic,
zeby akcje wypromowac i zebra¢ wigcej pieniedzy.
Przypomnialam sobie, ze znam kilka oséb, ktére szyja
koszulki czy ptécienne torby. Napisalam do nich, czy
chcialyby wlaczy¢ sie¢ w moja akcje i wyprodukowaé
produkty z hashtagiem #DontTellHim. Kilka oséb
sie zgodzilo, miedzy innymi poznanska firma Gego
zaprojektowata i wyprodukowata ,tiszerty”, z ktorych
dochéd w calo$ci przekazata na wyprawe! Udostepnili
informacje na swoim fanpage’u (ja oczywiscie tez)
i w ten sposob o calej akcji dowiedziaty sie (i do-
taczyly!) nowe osoby, do ktérych ja nie miatabym
mozliwosci dotrzeé.

*BantTellHim

N\

Bardzo wazna rzecza jest jasne komunikowanie
celu twojej akcji. Na przyklad moim celem nie bylo
zwrocenie uwagi na sytuacj¢ osob poruszajacych sie
na wozkach, a zebranie 50 000 zlotych na dostoso-
wanie samochodu terenowego na wyprawe mojego
poruszajacego si¢ na wozku przyjaciela. Staralam sie
jak najcze$ciej podkreslac ten cel, zeby jasne byto to,
czego oczekuje od os6b, ktore chcg zaangazowacd sie
w akcje — wplaty na konto wyprawy.

W jaki sposéb to robitam? Powtarzajac na rézne
sposoby moja historie (,Mam na imi¢ Iza i bardzo
chce poméc mojemu przyjacielowi zebraé pienigdze
na dostosowanie samochodu terenowego do potrzeb
osoby poruszajacej si¢ na wozku, zeby mégt pojechaé
W swoja wymarzong podr6z po Ameryce Potudnio-
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wej”), podajac link do numeru konta albo wklejajac
numer konta do treéci postéw i komentarzy, kie-
dy kto$ pytat mnie o to, jak mozna pomoc, piszac
o tym w wiadomo$ciach do znajomych.

Pamietaj o tym, Ze nikt nie bedzie przekopywal
Internetu w poszukiwaniu numeru konta czy linku
do twojej zbiorki. To ty musisz zrobic¢ wszystko, zeby
twdj potencjalny darczynca znalazl blyskawicz-
nie wszystkie potrzebne informacje. Wpisz numer
konta lub link do zbi6rki w miejsca typu: informacje,
notatka, kontakt itp. Czasami widze posty matych,
lokalnych organizacji, ktére robig $wietne rzeczy i nie
podaja przy tym numeru konta do wptat. Chciatabym
wplaci¢ im co§, zeby pokazaé w ten sposdb, ze robig
rzeczy, ktore podziwiam i doceniam, ale nigdzie nie
moge znalez¢ informacji o tym, gdzie przela¢ darowi-
zne. Nie rob tak, prosze! Ludzie chcg stac sie czescia
wartosciowych projektow, takze poprzez wplaty.
Ulatw im to, spraw, Zeby mogli czu¢ si¢ dumni, Ze
dolozyli cegielke do czego$, w co wierza.

W pewnym momencie dosztam do wniosku,
ze zaczne pisa¢ do réznych znanych oséb z pros-
bg o wziecie udziatu w Don’t Tell Him. Napisalam
tych wiadomosci bardzo, bardzo duzo. Sporo oséb
w ogole nie odpisalo, ale cze$¢ z nich odpowiedziata
pozytywnie, przestala mi swoje zdjecia, niektdrzy
opublikowali zdjecia na swoich profilach w mediach
spoteczno$ciowych, a niektdrzy wplacili tez na wy-
prawe! Martyna Wojciechowska, Grzegorz Turnau,
Lukasz Jakobiak, Dawid Podsiadto, Mela Koteluk,
Maria Seweryn, Michal Noga$, Anna Skura, Justyna
Swies i Kuba Kara$ z zespolu The Dumplings - to
tylko cze$¢ z tych oséb!

Ich pojawienie sie w akcji sprawilo, ze zaczely
ja obserwowa¢ kolejni nowi ludzie. Czy bylo tatwo
zdoby¢ zaangazowanie znanych o0s6b? Oczywiscie, ze
nie! Poswiecilam na to wiele godzin, wymagato to ode
mnie wiele wysitku, pokonania wstydu i poczucia, ze
zawracam komus glowe, przypominania si¢ — czasami
bez zadnego skutku. Czy bylo warto? Zdecydowanie
tak! Kiedy pisalam ci o tym, jakie zasoby miatam
na poczatku akeji, wymienitam ,,pewnos¢, ze chce
to zrobi¢”. Bytam zdeterminowana, wiedzialam, ze
chce i musze zdoby¢ te pieniadze - i to pchato mnie
do przodu.

Musisz by¢ pewien, ze cel, na ktory zbierasz,
jest tego wart, musisz wierzy¢ w niego calym swo-
im sercem i musisz wcigz zadawac sobie pytanie:
co jeszcze moge zrobic, zeby zebrac te pieniadze?
A potem wystarczy poprosi¢. I powtdrzy¢ to setki
razy. Bo warto!

Jak to czesto bywa z sekretami (nie tylko na Face-
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booku), nie da si¢ ich utrzymac zbyt dtugo. Czwartego
dnia akcji Michat o wszystkim sie dowiedziat - zupet-
nym przypadkiem. Okazalo si¢, ze Alicja, ktora kiedys
poznala Michala, zapomniata, Ze ma go w znajomych
i wrzucita na swojg tablice informacje o akcji wraz ze
zdjeciem. Smiatam sie, kiedy zadzwonila do mnie, bo
pomyslatam, ze rzeczywiscie pomyst z najbardziej se-
kretnym crowdfundingiem na $§wiecie prowadzonym
poprzez Facebook byl dosy¢ szalony i to musiato sie
tak skonczy¢, predzej czy pdzniej. Skad miata moj
numer? Oczywiscie wrzucitam go na strone zbiérki
wraz z adresem e-mail!

Kiedy prowadzisz zbidrke, musisz ulatwi¢ po-
tencjalnemu darczyncy kontakt ze soba. Bo moze
kto$ bedzie chcial przekaza¢ wigksza sume pieniedzy
albo jaki$ dziennikarz bedzie chcial napisa¢ o tym,
co robisz?

Zato w ogole sie nie $miatam, kiedy zobaczytam na
wys$wietlaczu telefonu, Zze dzwonit Michal, bo balam
sie jego reakeji. W zasadzie juz drugiego lub trzecie-
go dnia akeji zadzwonil do mnie, by opowiedzie¢,
ze dzieje sie co§ dziwnego, bo na konto wyprawy
przychodzg jakies przelewy od nieznanych mu oséb.
Wtedy zbytam go czyms i szybko zakonczylam roz-
mowe, mowiac, ze to rzeczywiscie bardzo dziwne. Ale
teraz o wszystkim si¢ dowiedziat i przeczytat kazdy
z moich postéw. Okazalo sie, ze sz6stego dnia akcji na
koncie wyprawy bylo juz szes¢ tysiecy zlotych, czyli
ponad dziesie¢ procent celu! Ta informacja dodata
mi skrzydet i jeszcze wiecej energii do dziatania.
Nasza rozmowa trwala dtugo i udato mi si¢ przeko-
na¢ Michala, ze to ma sens, ze uzbieramy catg kwote
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i ze najwazniejsze jest to, ze jego i Macieja marzenie
o wyprawie moze sie spetnic!

Tego dnia wstawilam na strone akcji post o takiej
tresci: #HeKnows: Czekatem, az ochlong z wrazenia,
by cos napisaé, czuje jednak, ze to szybko nie nastgpi.

To, co tu sie dzieje juz dawno przestata by "moje”
#DontTellHim istnieje i rozwija sie DZIEKI WAM!
Whpiacajac pieniadze na wyprawe stajecie sie
czescia wheelchairtrip.com i dolgczacie do teamu
wyprawy @ Zeby podkreslic nasza wdziecznosc i
radosc z tego, Ze jestescie i Ze chcecie spelnic
marzenie Michata, wiasnie podjelismy wspoing
decyzje, ze IMIE KAZDEJ OSOBY, ktdra wplacita
lub wptaci na konto wyprawy znajdzie sie na stale
na samochodzie i pojedzie z chiopakami do
Ameryki Potudniowej @ @ @ Bez Was to wszystko
nie byloby mozliwe, a my chcemy Wam
podziekowac jak najpiekniej tylko umiemy. Jak
Wam sie podoba ten pomysi? (&) (&) &)

Duzo emocji, zaskoczenie, rados¢, zawstydzenie mie-
szajg sig ze sobg i podwyzszajq bicie serca. Przeglgdam
to wszystko, co sie tutaj wydarzylo przez ostatnie dni
i zapiera mi dech w piersi. Dzigki Wam moje marze-
nie zdaje sig byc¢ o krok do spetnienia, i to nie tylko
zwigzane z tg podrozg, ale z tym, zeby wierzy(, ze sig
da, a jesli sie nie da, to zeby wierzy¢ mimo wszystko!
Dzigkuje. Michal.

Jeszcze tego samego dnia doszlismy do wniosku,
ze chcemy w wyjatkowy sposéb podziekowaé osobom,
ktore zaangazowaly si¢ w akcje. Podjelismy decyzje,
ze imi¢ kazdej osoby, ktéra wplacila lub wptlaci na
konto wyprawy, znajdzie si¢ na state na samochodzie.



DZIEKOWANIE JEST JEDNYM Z NAJWAZ-
NIEJSZYCH ELEMENTOW KAZDEJ ZBIORKI.
DZIEKUJ! DZIEKU]J! DZIEKU]J!

Specjalnie napisalam to stowo trzy razy, zeby pod-
kregli¢, jak wazne - moim zdaniem - jest odpowiednie
uhonorowanie 0s6b, ktdre biorg udzial w zbiorce.
Bo pomysl - istniejg tysigce zbiorek prowadzonych
przez Internet, tysigce waznych rzeczy, na ktére ludzie
zbierajg pienigdze, a kto$ wybiera wlasnie ciebie i daje
ci swoje pienigdze, ktére moglby przeznaczy¢ na zu-
pelnie inne rzeczy. Ale ufa ci, wierzy w to, co robisz,
chee ci poméc - CZY TO NIE JEST NIESAMOWITE?!

Podziekuj w taki sposéb, zeby ten kto$ poczut sie
odpowiednio doceniony. Dzigkuj publicznie kazdego
dnia (dzigki temu, Ze Michal dowiedzial si¢ o akcji,
moglam codziennie informowac wszystkich, ile juz
zebrali$émy i dziekowaé po imieniu kazdej osobie, ktéra
wplacila na zbidrke). Jesli prosisz kogo$ w prywatnej
wiadomosci, to poza publicznymi podzigkowaniami,
napisz tez do tej osoby, jak bardzo jestes jej lub jemu
wdzieczny za wplate. A jesli masz numer telefonu, to
zadzwon do niej lub do niego cho¢ na chwile, zeby
podziekowac.

Pamietaj! Jesli obiecujesz komus jakas szcze-
golng forme podzigkowan (kartke, tabliczke, imie
i nazwisko w ksiazce, ktora chcesz wydac - czy co-
kolwiek innego), to musisz dotrzymac stowa i nie
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mozesz tego zbyt daleko odsuwa¢ w czasie!

Od momentu opublikowania informacji o tym, ze
kazda osoba, ktéra wplaci na wyprawe, ,,pojedzie do
Ameryki” wraz z chlopakami, zbiérka niesamowicie
przyspieszyla! Ludzie wplacali nie tylko za siebie,
ale i w imieniu swoich dzieci i innych bliskich o0séb.
Wszystkie imiona zostaly umieszczone na samo-
chodzie zlotym, niezmywalnym markerem, dajac
niesamowity efekt.

3 listopada 2015 roku na koncie bylo doktadnie
50 483 zlote. Cel, jaki sobie postawilam, zostal osig-
gniety 46. dnia akcji. Ostatecznie na samochodzie
znalazlo si¢ ponad czterysta imion oséb, ktdre staty
sie czescig wyprawy Wheelchairtrip! Michat i Maciej
dostosowali samochdd do swoich potrzeb i rozpoczeli
podroéz rok pézniej, 9 listopada 2016 r. Trwala ona
371 dni. Przez ten czas dotarli Defenderemz Ziemi
Ognistej az na Alaske, przejechali od kranca Ame-
ryki Potudniowej az na pétnocny kraniec Ameryki
Pétnocnej. Michat opisat to w wydanej przez siebie
w 2019 roku ksiazce pt. Krok po kroku. Po powrocie
do kraju Michal Woroch i Maciej Kaminski za swoj
wyczyn otrzymali szereg najwazniejszych polskich
nagrdéd podroézniczych.

Pamietasz, co byto na poczatku? Zero zlotych,
zero fandw, zero zaangazowanych oséb. Zacznij tam,
gdzie jeste$. Uzyj tego, co masz. Zrob to, co mozesz.

fundraising/nr 6



26

DOSWIADCZENIA FUNDRAISERA

Podsumowanie

Mala powtérka na koniec? Przypomnijmy so-
bie wspolnie to, o czym ci opowiadatam. Ponizej
znajdziesz siedem pytan, ktére pomoga ci usyste-
matyzowaé pomysty na twoja zbiérke. Wez do reki
kartke i otéwek, i odpowiedz na pytania ponizej.
Kiedy wszystko spiszesz, by¢ moze ze zdziwieniem
odkryjesz, ze masz juz plan! Musisz tylko jeszcze krok
po kroku wdrozy¢ go w zycie. Pierwszy, najwazniejszy
krok (czyli utozenie wszystkiego w spdjng calo$¢), po
spisaniu wszystkich odpowiedzi na pytania ponizej,
bedziesz mie¢ juz za soba!

Gdybym mial w jednym zdaniu opowiedziec¢
historie, jaka stoi za moja zbidrka, jakby ona brzmia-
1a? (Dla przypomnienia moja historia brzmiala tak:
Mam na imig Iza i wymyslitam najbardziej sekretny
crowdfunding Swiata o nazwie Don’t Tell Him, zeby
spetni¢ marzenie mojego przyjaciela Michata, ktéry
porusza sie na wozku i zebrac w tajemnicy przed nim
50 000 ztotych na dostosowanie samochodu terenowe-
go do jego potrzeb, zeby mdgt wyjechaé w podréz po
Ameryce Potudniowey).

1) Jaki jest moj cel? (Moim celem bylo: zebra¢
50 000 zlotych na dostosowanie samochodu
terenowego do potrzeb 0s6b poruszajacych sie
na wdzkach).

2) Jakie sg stowa przewodnie mojej zbidrki? (Moje
stowa: przyjazn oraz sekret)

3) Jakie mam zasoby juz teraz? (Moje zasoby na
starcie: znajomi, znajomi ich znajomych i deter-
minacja, ze chce to zrobid).

4) Czy instrukcja udzialu w akgji jest jasna? Czy
wiadomo, co trzeba zrobi¢? Czy podaj¢ numer
konta lub link do zbiérki w najwazniejszych
miejscach i w postach, ktore wstawiam? Czy po-
daje jakis$ kontakt do siebie, zeby kto$, kto bedzie
chcial przekaza¢ wieksza sume pieniedzy, mogt
sie do mnie tatwo odezwac?

5) Co jeszcze moge zrobic¢? Wypisz trzy pomysly.
A kiedy juz to zrobisz — dopisz kolejne trzy.

6) W jaki sposob podziekuje osobom, ktdre wpla-
ca na zbiorke? Jak je uhonoruje? Jak sprawie,
zeby poczuly si¢ docenione?

Izabela Stawicka
Polecam lekture nastepujacych ksigzek:

1) Budzynska O., Jak zbudowac zaangazowang spo-
tecznosé? [e-book], Pani Swojego Czasu Krakoéw,
2020.

2) Kasinski Sz., Szlachetny cel. Jak opowiadac histo-
rie, ktore przyniosg darowizny, Gliwice, 2015.

3) Szafranski M., Zaufanie jako waluta przyszto-
sci. Moja droga od zera do 7 milionéw z bloga,
Warszawa, 2018.

4) Tkaczyk P., Narratologia. Umiejetnos¢ opowia-
dania historii tkwi w Tobie od zawsze. Opanuj jg
i rozwin, Warszawa, 2017.

5) Woroch M., Krok po kroku. Z Ziemi Ognistej na
Alaske, Janowiec Wielkopolski 2019.

Izabela Stawicka - kariere zawodowg rozpocze-
ta w 2003 roku, pracujac w marketingu i reklamie.
W 2011 roku dotaczyta do zespolu Polskiej Akcji
Humanitarnej, gdzie byla odpowiedzialna za komu-
nikacje i social media. W 2015 roku przeprowadzila za
posrednictwem Facebooka akcje #DontTellHim, czyli
»najbardziej sekretny crowdfunding §wiata”, w ramach
ktdrego zebrata ponad 50 tysiecy zlotych na podrdz
po Ameryce Potudniowej poruszajacego si¢ na wozku
przyjaciela - Michata Worocha. Od 2016 roku pracuje
jako fundraiserka w Fundacji Swietego Mikotaja.
Specjalizuje si¢ w kampaniach crowdfundingowych
ibudowaniu relacji z darczyficami indywidualnymi.
Odpowiada za dwa programy zagraniczne Fundacji:
pomoc dzieciom w Aleppo (Syria) i w Mariupolu
(Ukraina).
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Jak pozyskiwac fundusze na
pomoc humanitarna?

Opisujac metody pozyskiwania funduszy na po-
moc humanitarng, opieram si¢ na wlasnym, ponad
20-letnim do$wiadczeniu oraz na materiatach Polskiej
Akcji Humanitarnej (PAH), ktéra jest przyktadem
organizacji odnoszacej sukcesy na tym polu od ponad
¢wieréwiecza.

Swiadectwo

Kluczowym momentem przekonania darczyncow,
aby wspierali PAH, jest §wiadectwo potrzeb ofiar
wojny czy kataklizmoéw. To przynosi efekty i przy-
nosito juz w czasach nie bylo powszechnego dostepu
do internetu. Dotarcie z informacjami byto mozli-
we tylko w sytuacji bezposredniego zaangazowania
dziennikarzy w pokazie problemu. Z tego powodu
PAH zapraszala dziennikarzy z réznych mediéw,
aby towarzyszyli jej w trakcie calego procesu, od
zbidrki funduszy poprzez zaladunek, transport, az
do przekazania daréw potrzebujacym. Przykladem
takiego dzialania moze by¢ pierwsza akcja pomocy
dla oblezonego Sarajewa w 1992 roku. Zaczela si¢
ona od apelu Janiny Ochojskiej w radiowej ,,Trojce”.

W pierwszych latach pomoc miata bardzo spek-
takularny charakter, poniewaz byta natychmiastowa
i opierala sie na transporcie niezbednych do zycia ar-
tykulow, takich jak leki czy zywnos¢. Organizowanym
konwojom towarzyszyli dziennikarze, ktérzy doku-
mentowali rzeczywiste rozmiary tragedii, potrzeby
oraz pomoc PAH. Réwnie wazne, a by¢ moze nawet
wazniejsze, byly §wiadectwa historii konkretnych
0s0Db, ktdre otrzymywaly pomoc. To budowalo za-
ufanie do organizacji. Z czasem i rozwojem Internetu
PAH przyjela wlasna strategie komunikacyjna, ktéora
umozliwia informowanie o dzialaniach pomocowych,
a co za tym idzie — pozyskiwanie darczyncow.

Komunikacja

Komunikacja organizacji jest oparta na czterech
filarach: transparentno$ci, dialogu, otwartosci i sza-
cunku. Jest ona kluczowa dla budowy wizerunku
PAH, od ktérego zalezy w duzej mierze cala reszta
prowadzonych dzialan.

Komunikacje mozna wykorzystywa¢ do budowa-
nia $wiadomosci spolecznej i za jej posrednictwem

edukowa¢ oraz przygotowywac grunt pod dzialania
fundraisingowe. Jest to szczegdlnie istotne w przy-
padku potrzeb, ktére nie zawsze wydaja sie oczywi-
ste. Na bardzo wczesnej fazie rozwoju organizacji
u$wiadomiono sobie, jak wazne jest edukowanie
spoleczenstwa i pokazywanie, w jaki spos6b mozna
wplynaé na zycie ludzi w potrzebie. Z tego powodu
Polska Akcja Humanitarna ma wewnatrz organizacji
wlasny dzial edukacji, ktéry wprowadza elementy
pomocy humanitarnej i wspélpracy rozwojowej do
programéw nauczania juz od przedszkola i aktywnie
wspiera nauczycieli.

Edukacja poprzez kampanie

Pierwsza kampania wodna, prowadzona w 2003
roku, przyniosta zaledwie kilkaset ztotych daro-
wizn. Jednak byl to poczatek budowania $wiado-
mosci spoleczenistwa na temat znaczenia dostepu
do wody pitnej w sytuacji kryzysu humanitarnego.
Konsekwentne prowadzenie takich dziatan i konty-
nuowanie kampanii fundraisingowej, mimo trudnych
poczatkéw, przyniosto takie efekty, jak np. dtugo-
letnia wspotpraca z Cisowiankg w ramach Kampa-
nii Wodnej. W 2008 roku w sklepach pojawila si¢
Cisowianka o pojemnosci 0,33 1 w zupelnie nowej
butelce, ktdra zostala wyprodukowana specjalnie na
potrzeby kampanii. Ambasadorkg programu zostata
Agata Buzek. W kolejnych latach powstawaty kolejne
produkty wspierajace to dzialanie, m.in. puszka z logo
PAH, ozdobiona wizerunkami afrykanskich kobiet
niosacych na glowach pekate dzbany, dedykowana
projektowi ,Woda dla Afryki”. Tysigce bilboardéw
wspierajacych kampanie i sfinansowanych przez Ci-
sowianke, ktore pojawily sie w pejzazu polskich miast
iwsi, przyczynily sie nie tylko do sprzedazy produktu,
ale takze do budowania §wiadomosci, jak wazny jest
dostep do wody pitnej w sytuacji kleski suszy i gtodu.

Konsekwentne dzialanie spowodowato utrwalenie
w $wiadomosci ludzi problemu braku dostepu do
wody, pitnej jako jednego z podstawowych probleméw
w pomocy humanitarnej i rozwojowej. W kolejnych
latach utatwilo to pozyskiwanie srodkéw na ten cel
od firm, ale takze od 0s6b prywatnych. Spowodowalo
swego rodzaju mode na fundowanie studni w Sudanie
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inadawanie im imion stawnych Polakéw lub traktowa-
nie ich jak wyjatkowy prezent. Te pierwsze dzialania

otworzyly mozliwosci wspotpracy z firmami na wielu
plaszczyznach. Dobrym przykladem jest dlugofalowa
wspotpraca z firmg Electrolux Polska, ktorej cel jest
zblizony do celu PAH. Firma stawia na zréwnowazony
rozwdj, spoteczng i ekologiczng odpowiedzialno$é
za siebie i za spoleczenstwo. Dzigki zaangazowaniu
Electrolux Poland, Polska Akcja Humanitarna mogta
pomoéc ponad dwudziestu tysigcom potrzebujacych
w Sudanie Potudniowym i Somalii. Wspétpraca trwa
nieprzerwanie od 2009 roku. Koncentruje si¢ nie
tylko na finansowaniu budowy czy remontu studni,
ale takze na takich akcjach, jak program dozywiania
dzieci w Polsce Pajacyk, w ramach ktérego 100 zt ze
sprzedazy kazdego piekarnika parowego od firmy
Electrolux trafito do szkolnych stotéwek bioragcych
udzial w programie, czy wsparcie w klastrze WASH
(ang. water, sanitation, hygiene), poprzez budowe
dwdch podziemnych zbiornikéw na wode deszczowa
w szkotach w somalijskim regionie Nugal. Przedsta-
wiciele Electrolux Poland odwiedzili takze misje PAH
w Sudanie Potudniowym.

Rzetelne dane

Przygotowujac kampanie pozyskiwania srodkow
na pomoc humanitarng, trzeba mie¢ §wiadomo$¢,
w jakim jesteSmy punkcie, jezeli chodzi o wiedze
izrozumienie w spoleczenstwie. Cele fundraisingowe
nie powinny by¢ nigdy rozwijane bez wiedzy opartej na
rzetelnych danych. Pomagaja w tym dostepne badania,
w tym analizy ,,Polacy o pomocy rozwojowej”, ktore
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sg prowadzone regularnie na zlecenie MSZ. Ostat-
nie badanie zostato przeprowadzone w listopadzie
2019 . przez Kantar Polska. Wynika z niego, ze ponad
dwie trzecie Polakdw (69%) uwaza, ze Polska powin-
na wspomagaé rozwoj krajow slabiej rozwinietych.
Z punktu widzenia fundraisingowego najistotniejsza
jest wiedza, jakie grupy potencjalnie mogg wesprzeé
nasze dzialania, a wigc jak rozkladaly si¢ odpowiedzi.

»Przekonanie, ze Polska powinna wspomagac roz-
woj krajow slabiej rozwinietych dominuje we wszyst-
kich grupach spoteczno-demograficznych. Szczegol-
nie wysoki poziom akceptacji identyfikujemy wéréd
kobiet (73%), 0s6b z wyksztalceniem $rednim (74%)
iwyzszym (75%, podczas gdy z podstawowym - 60%),
wiekszy wéréd mieszkancow wsi (71%) niz najwick-
szych miast (63%). (...) Preferowane przez Polakéw
gtéwne kierunki pomocy udzielanej przez nasz kraj
to kraje Afryki (55%). Zdecydowanie rzadziej Polacy
uwazaja, ze pomoc z Polski powinna by¢ skierowana
do naszych wschodnich sasiadéw — Ukrainy i Biatorusi
(21%), krajow Bliskiego Wschodu (19%), czy innych
krajow na Wschodzie (19%). Co dziesiaty respondent
bierze pod uwage kraje Azji (takie jak Birma/Mjanma
czy Laos — 10%)™".

Trzeba wzia¢ jednak pod uwage, ze sytuacja na
$wiecie jest dynamiczna i prawdopodobnie dzisiaj
wyniki tych badan, jezeli chodzi o pomoc na Bialo-
rusi, moglyby wygladac juz inaczej. Czesto przecietny
respondent nie rozumie réznicy pomiedzy pomoca

! Polacy o pomocy rozwojowej — wyniki badania opinii publicznej
2019 - Raport Kantar SA dla MSZ https://www.gov.pl/web/pol-
skapomoc/polacy-o-pomocy-rozwojowej--wyniki-badania-opi-
nii-publicznej [data dostepu: 14 X 2020].



humanitarng a wspotpraca rozwojowa. Z pewnoscia
to, ze kraje Afryki sg wskazywane przez az 55% re-
spondentéw, wynika z konsekwentnej strategii ko-
munikacyjnej o sytuacji w tych krajach i potrzebie
pomocy prowadzonej nie tylko przez PAH, ale tak-
ze inne organizacje zaangazowane w pomoc w tym
regionie $§wiata, np. UNICEF czy Caritas, a takze
misjonarzy prowadzacych projekty w krajach afry-
kanskich. Badania wskazuja takze, jakie dziedziny
pomocy sa znane respondentom i w jakich widza oni
potrzebe wsparcia. Jest to istotne przy planowaniu
strategii pozyskiwania §rodkéw i planu komunikacji.
»Polacy pytani o dziedziny, w ktérych Polska ma naj-
wiecej do zaoferowania krajom stabiej rozwinietym,
najczesciej wskazywali w 2019 roku poprawe stuzby
zdrowia (41%) oraz edukacje (40%). Inne dziedziny,
ktérymi mogliby$my wspiera¢ kraje od nas bardziej
potrzebujace, byly przez badanych wskazywane juz
rzadziej. 29% os6b wskazywalo na pomoc w rozwoju
infrastruktury, 16% — w rozwoju rolnictwa, a co piaty
z nich wskazal zapobieganie kryzysom i odbudowe
po konfliktach. Rzadziej Polacy wskazywali, ze nasz
kraj mogtby zaoferowaé krajom stabiej rozwinietym
wsparcie w dziedzinie ochrony $rodowiska (15%),
wzrostu gospodarczego i lokalnej przedsigbiorczosci
(15%) oraz reform demokratycznych, na przyklad
rozwoju lokalnych samorzadéw (13%)”2

Wryniki tych badan wskazuja, jak ogromna role
odgrywa dlugofalowa komunikacja i wspolpraca

z mediami. Prawdopodobnie dziatania PAH w tym
zakresie mialy wplyw na to, ze wsréd trzech naj-
wiekszych przeszkdd stojacych na drodze rozwoju
krajow stabiej rozwinietych, na drugim miejscu zna-
lazt si¢ problem dostepu do wody pitnej. Na pytanie
w badaniu ,,Polacy o pomocy rozwojowej — wyniki
badania opinii publicznej 2019” - Raport Kantar
SA dla MSZ ,Jakie kwestie — Pana(i) zdaniem —
stanowia najwi¢ksze wyzwania na drodze rozwoju

2 Tamze.
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krajoéw stabiej rozwinietych?” respondenci odpo-
wiedzieli — brak opieki medycznej (38%), problem
z dostepem do wody pitnej (34%), konflikty zbrojne
i inne konflikty wewnetrzne (30%) oraz choroby za-
kazne, w tym HIV i AIDS (27%)™.

Media spotecznosciowe

W pozyskiwaniu §rodkéw od oséb indywidual-
nych i budowaniu §wiadomosci istniejgcych potrzeb
w obszarze pomocy humanitarnej pomaga komuni-
kacja poprzez kanaty spotecznosciowe, ktéra trzeba
budowa¢ konsekwentnie, w przemyslany sposob, na
podstawie dlugofalowych planéw.

W przypadku PAH to obserwujacy. Na Facebooku
w jezyku polskim 104 320 0sdb, w jezyku angielskim
5351 osob. Profil Pajacyka na Facebooku obserwuje
47 801 osob. PAH jest tez obecna na innych kanatach
spoteczno$ciowych: LinkedIn, Instagram, Twitter,
YouTube. Pozwala to na szybka i bezposrednig komu-
nikacje z potencjalnymi darczyncami, co ma czesto
duze znaczenie w przypadku pomocy humanitarnej
i komunikacji ,,emergency”.

Kazda kampania fundraisingowa powinna by¢
poddana testom i zweryfikowana. W PAH odbywa
sie to na podstawie realizacji kolejnych krokéw:

« analiza - zbieranie danych i monitorowanie

darczyncéw geograficzno-ekonomiczno-spoleczne

/na podstawie kampanii 1%,

« badanie - dostosowanie kampanii do potencjal-

nych odbiorcéw /przekaz dostosowany do grupy

docelowej,

o efektywno$¢ — ostatecznym efektem kampanii

jest efekt finansowy,

« narzedzia - dopasowanie narzedzia fundraisin-

gowego — klucz do sukcesu kampanii,

« badz ,trendy” - wykorzystywanie nowych na-

rzedzi fundraisingowych, portali spotecznoscio-

wych, stron interaktywnych, aplikacji na iPady.

Wspolpraca

Pozyskiwanie $rodkéw na pomoc humanitarng
to wspoétpraca z firmami, ofiarno$¢ oséb fizycznych
oraz donatorzy instytucjonalni. W przypadku PAH
2% $rodkow to wsparcie pochodzace od biznesu, 17%
to darowizny od os6b indywidualnych i az 81% to
donatorzy instytucjonalni. O ile wspétpraca z biz-
nesem i pozyskiwanie srodkéw od os6b indywidual-
nych opiera si¢ na konsekwentnym budowaniu relacji
i umiejetnosci pokazania potrzeb (,human story”)
oraz dotarciu z informacjami, w jaki sposéb moze-
my rozwigzaé problem, o tyle relacje z donatorami
instytucjonalnymi to budowa potencjatu organizacji.

3 Tamze.

fundraising/nr 6



30

DOSWIADCZENIA FUNDRAISERA

W tym wypadku ogromne znaczenie ma profesjona-
lizm, standardy, procedury i powtarzalno$¢ procesow.

W 2004 roku wraz z wej$ciem Polski do Unii
Europejskiej pojawila sie konieczno$¢ podpisania
umowy ramowej z Komisja Europejska na pomoc
w Czeczenii, a wiec spetnienia regul i zasad, ktdre sg
w takim przypadku standardem. Misja czeczenska
PAH, ktéra dotad byta finansowana przez UNICEF,
musiala zmieni¢ sposoby swojego funkcjonowania,
aby spetni¢ wymagane przez KE warunki. Mialo to
wplyw na calg organizacje, poniewaz musiata wpro-
wadzi¢ nowe standardy i procedury, ktére pozwoli-
ty jej zosta¢ bezposrednim beneficjentem $rodkéw
KE. Ewolucja tego procesu trwa do dzisiaj. Wraz ze
zmianami wymogoéw KE obecnie konieczne jest zle-
cenie niezaleznej firmie audytorskiej, wypelniajacej
okreslone standardy, badania potwierdzajacego po-
siadanie okreslonego zestawu zasad i procedur, ktore
s3 wdrozone i realizowane. Dotyczy to wszystkich
obszaréw funkcjonowania organizacji od HR, przez
IT po takie dzialania, jak wdrazanie projektéw czy
procedury przetargowe.

Donatorami instytucjonalnymi mogg by¢ insty-
tucje rzagdowe danego kraju (najczedciej agencje),
np. USAID, GIZ, DFID, SIDA, DANIDA; instytucje
miedzynarodowe, np. DG ECHO, trust funds (np.
Madad), agencje ONZ, np. UNICEF, UNHCR, FAO,
WEP, Pooled funds, np. CBPF, Start Network Fund,
fundacje, np. Bill & Melinda Gates Foundation oraz
inne organizacje pozarzadowe, np. dziatajace w kra-
ju, w ktérym udzielamy pomocy humanitarnej, co
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pozwala budowa¢ potencjal do otrzymywania bez-
posrednich srodkéw od danego rzgdowego donatora
instytucjonalnego.

Réwniez w przypadku donatordw instytucjonal-
nych duzg role odgrywaja relacje. Kazdy donator ma
swoje preferencje co do regularnego kontaktu, ktory
wzmacnia wspolprace i wptywa na wymiane wiedzy,
zaufanie i buduje partnerstwo.

PAH jest czlonkiem wielu platform wspoélpracy
np. NGO VOICE - finansowanej przez DG ECHO.
Pozyskujac §rodki na pomoc humanitarng, nalezy
przestrzegaé standardéw sektora humanitarnego:
odpowiedz wielosektorowa, budowanie konsorcjow,
CHS Alliance, Accountability & transparency - IATT,
Humanitarian - development nexus, Grand Bargain
&localisation - zgodnie z planem do konca tego roku
25% $rodkéw powinno by¢ przekazywane bezposred-
nio do lokalnych organizacji, Good Humanitarian
donorship initiative.

Obserwujac pozyskiwanie srodkéw na potrzeby
pomocy humanitarnej, a takze wspolpracy rozwojo-
wej, coraz wyrazniej wida¢, ze ogélna wiedza o fun-
draisingu dzisiaj juz nie wystarcza. Niezbedna staje
sie znajomos¢ sektora, specyfiki projektow i potrzeb
beneficjentéw oraz umiejetnos¢ nawigzywania relacji
i dawania osobistego $wiadectwa o potrzebach ludzi,
ktérym niesiemy pomoc.

Grzegorz Gruca - Wiceprezes PAH. Od 1997 Czlo-
nek Zarzadu Polskiej Akcji Humanitarnej. Wspol-
zalozyciel Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu.
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Kluby Fundraisera w Polsce
maja juz 10 lat ! KONKURS

Klub Fundraisera to spotkania w kilku miastach
Polski, oséb odpowiedzialnych za pozyskiwanie
funduszy na dziatania organizacji spolecznych.. Po-
dejmujemy tematy darowizn i zbiérek publicznych,
narzedzi i innych spraw waznych dla fundraiseréw.
To aktywno$¢ na ich rzecz, tych realizujacych zawdd
fundraisera i zrzeszonych w Polskim Stowarzysze-
niu Fundraisingu oraz chcacych dzieli¢ sie swoim
doswiadczeniem.

Kluby mialy swoje spotkania od 2012 roku.
W réznych miastach, poruszajac rézne tematy i ma-
jac zaskakujacych i calkiem przewidywalnych gosci
i prelegentéw. Odnawiamy ich prace i mam nadzieje

wkrétce ogloszenia o kolejnych spotkaniach beda
przynajmniej w obiegu internetowym. Tymczasem
ogtaszamy konkurs!

Prawie caly numer naszego Magazynu zostat zi-
lustrowany zdjeciami ze spotkan klubowych i MKF.
Zapraszam do odkrywania twarzy os6b, poszukiwania
siebie i znanych sobie oraz do kontaktu z PSF. Moga
by¢ zaskakujace wnioski, kto si¢ uczyt w PSF, kto
uczestniczyl w zajeciach? A moze wspomnienia beda
wystarczajgco mite!

Wérdd oséb, ktdre sie odezwa i zidentyfikuja spo-
tkanie (rok i miasto) rozlosujemy nagrody! (trzeba
napisa¢ na j.mika@fundraising.org.pl)
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DEKLARACJA ETYCZNA
FUNDRAISINGU

Z DNIA 14 PAZDZIERNIKA 2011 ROKU, WARSZAWA 2011

Motywowani pragnieniem stuzby ideatom filantropii, poswigceniu na rzecz obrony godnosci ludzkiej
i dbania o dobro wspdlne przy zachowaniu réznorodnosci kulturalnej i pluralizmu oraz swiadomi
spoczywajgcej na nas moralnej odpowiedzialnosci wynikajgcej z pozyskiwania srodkdw na dziatalnosé
spoleczng, pragngc zdefiniowad wartosci, pomagajgce poglebil transparentnosé, chronié prywatnos¢

i godnosé podopiecznych, a takze zdobyé zaufanie spoleczne i sprostac oczekiwaniom darczyrcéw,
szanujgc ich prywatnosc, niezaleznosé i interesy my, nizej podpisani, niniejszym przyjmujemy
Deklaracje Etyczng Fundraisingu i zobowigzujemy sig do przestrzegania jej zasad.

Rozdziat 1

Zasady ogodlne

Art. 1.

Niniejsza Deklaracja reguluje postepowanie organiza-
cji pozarzadowych, w tym ich czlonkéw, pracownikéow
i wolontariuszy, a takze zawodowych fundraiseréw
wykonujacych czynnosci na ich rzecz, w zakresie
pozyskiwania srodkéw i wydatkowania ich na rzecz
beneficjentow.

Art. 2.

Organizacje i fundraiserzy realizujac cele i misje or-
ganizacji postepuja zgodnie z dobrem darczyncéw
i beneficjentéw, szanujac ich godnosé¢ i prywatnos¢.

Art. 3.

Organizacje i fundraiserzy s3 moralnie odpowiedzialni
za praktyke trzeciego sektora i spoleczenstwa oby-
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watelskiego oraz powinni uwzglednia¢ ich dobro
W swoim postepowaniu.

Art. 4.

Organizacje i fundraiserzy dbajg o zaufanie do trze-
ciego sektora i spoteczenstwa obywatelskiego oraz
nie powinni postepowac w sposéb, ktéry podwazalby
to zaufanie.

Art. 5.

Organizacje i fundraiserzy powinni dazy¢ do inspiro-
wania innych wlasng postawa, w tym do postepowania
innych organizacji i fundraiseréw zgodnie z zasadami
etyki zawartymi w niniejszej Deklaracji.

Art. 6.

Organizacje i fundraiserzy postepuja zgodnie z zasa-
dami prawdomdwnosci i uczciwosci.

Art. 7.

Organizacje i fundraiserzy postepuja bezinteresownie



iz po$wieceniem, przedkladajac cele organizacji po-
nad interes wlasny. Ich wynagrodzenia powinny by¢
rozsadne i ksztaltowane zgodnie z postanowieniami
niniejszej Deklaracji.

Art. 8.

Organizacje i fundraiserzy w sposob ciagly poglebiaja
swoja wiedze i doskonalg umiejetnosci praktyczne.
Art. 9.

Organizacje i fundraiserzy postepuja zgodnie z pra-
wem regulujacym dziatalno$¢ organizacji pozarzado-
wych i fundraisingu oraz dzialaja na rzecz regulacji
prawnych sprzyjajacych przestrzeganiu zasad etyki
zawartych w niniejszej Deklaracji.

Rozdzial 2

Organizacje

Art. 10.

Organizacje, w tym ich czlonkowie, pracownicy
i wolontariusze w zakresie pozyskiwania srodkéw
i wydatkowania ich na rzecz beneficjentéw kieruja sie
zasadami ogélnymi zawartymi w rozdziale poprze-
dzajacym oraz zasadami zawartymi w niniejszym
rozdziale.

Art. 11.

1. Organizacja ma jasno sformulowang misje i cele
oraz dba, aby byly one znane cztonkom, pracownikom,
wolontariuszom i darczyncom organizacji. Misja
i cele organizacji prezentowane sa w sposéb tatwo
dostepny w Internecie oraz w innych materiatach
informacyjnych organizacji.

2. Organizacja rzetelnie wywiazuje si¢ ze swoich obo-
wigzkéw w zakresie sprawozdawczosci, w szczegdlno-
$ci publikuje w sposob okreslony w ustepie poprzedza-
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jacym pelne sprawozdania merytoryczne i finansowe
oraz podaje do publicznej wiadomosci sktad osobowy
organdéw zarzadzajacych i nadzorczych.

Art. 12.

1. Organizacja szanuje autonomi¢ darczyncy,
w szczegblno$ci przeznacza i wydatkuje $rodki
zgodnie z jego wola.

2. Organizacja informuje darczyncéw o przeznacze-
niu i sposobie wydatkowania pozyskanych od niego
$rodkéw oraz doklada staran, aby wyjasni¢ skutki
podatkowe zwigzane ze wsparciem organizacji.

3. Organizacja doklada staran, aby wsparcie organiza-
cji realizowalo interes darczyncy w zakresie, w jakim
nie jest to sprzeczne z dobrem beneficjentéw organiza-
cji oraz z zastrzezeniem art. 13 niniejszej Deklaracji.
Art. 13.

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

2. Organizacja wybiera dostawcédw produktéw i ustug
W sposob jawny i pisemnie udokumentowany, doko-
nujac odpowiedniej archiwizacji dokumentéw oraz
udostepniajac je do wgladu osobom do tego upraw-
nionym.

3. Organizacja dba, aby cztonkowie, pracownicy i wo-
lontariusze organizacji nie czerpali korzysci osobistych
zwigzanych z wyborem dostawcéw produktéw lub
ustug.

Art. 14.

Konkurencja miedzy organizacjami odbywa si¢ w spo-
sob uczciwy, z zachowaniem wzajemnej zyczliwosci
oraz gotowosci do wspdlpracy dla dobra beneficjentow.
Art. 15.

Organizacja dba, aby czlonkowie, pracownicy i wo-
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lontariusze organizacji badali na kazdym etapie wy-
konywania czynno$ci na rzecz organizacji, czy nie
wystepuje konflikt intereséw w jakiejkolwiek postaci.
Art. 17 stosuje sie odpowiednio.

Rozdziat 3

Fundraiserzy

Art. 16.

Fundraiser jest po$rednikiem miedzy organizacjami
i darczyncami zobowigzanym do:

1) lojalnego dzialania na rzecz organizacji, majacego
na celu pozyskanie przez nig §rodkéw od darczyncédw,
2) uwzgledniania w swoim dziataniu interesu dar-
czyfhcodw w zakresie, w jakim jest to mozliwe w dzia-
taniach organizacji, w szczegdlnosci, w jakim nie jest
to sprzeczne z dobrem jej beneficjentow,

3) doradzania organizacjom i darczyncom w kwe-
stiach zakresu i sposobow wspdtpracy miedzy nimi
optymalnych dla dobra beneficjentéw organizacji.
Art. 17.

1. Fundraiser na kazdym etapie wykonywania czyn-
no$ci na rzecz organizacji bada, czy nie wystepuje
konflikt intereséw w jakiejkolwiek postaci.

2. W przypadku stwierdzenia istnienia konfliktu
intereséw fundraiser informuje o tym niezwlocznie
wszystkie zainteresowane podmioty oraz zaprzestaje
wykonywania czynnoéci na rzecz organizaciji.

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

1) jest osobiscie lub majgtkowo zainteresowany w wy-
niku czynnosci wykonywanych na rzecz organizacji;
2) pozostaje w stosunku pracy lub jest zatrudniony
z innego tytulu u darczyncy lub sprawuje nadzér lub
kontrole nad jego dziatalnoscig;

3) pozostaje w stosunku sporu, w szczegdlnosci sporu
prawnego, z organizacjg lub z potencjalnym dar-
czynca.

4. Obowigzki, o ktérych mowa w ustepach poprze-
dzajacych nie uchybiajg obowigzkom z art. 19 i art.
22 niniejszej Deklaracji.

Rozdziat 4

Relacje fundraisera z organizacjami

Art. 18.

1. Fundraiser ustala swoje wynagrodzenie w poro-
zumieniu z organizacja przed rozpoczeciem z nig
wspolpracy i zapewnia jego jasne okre$lenie co do
wysokosci lub metody wyliczenia.

2. Wynagrodzenie fundraisera powinno odpowiada¢
czasowi i naktadom jego pracy, poniesionym kosztom,
doswiadczeniu i kwalifikacjom oraz nie odbiegaé od
zwyklych wynagrodzen w danej organizacij.

3. Wynagrodzenie fundraisera nie powinno by¢ zalez-
ne od wielko$ci srodkéw pozyskanych od darczyncow.
Art. 19.

Fundraiser moze jednocze$nie dziataé na rzecz kliku
organizacji, jednakze powinien on o tej okoliczno$ci
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poinformowaé zainteresowane organizacje i zrezy-
gnowac ze wspdtpracy w przypadku ich sprzeciwu.

Rozdzial 5

Stosunki fundraisera z darczyncami

Art. 20.

Fundraiser prowadzi negocjacje z potencjalnymi dar-
czyficami uczciwie, w pelni informujac ich o celach
i misji organizacji oraz o przeznaczeniu i sposobie
wydatkowania pozyskanych od nich $rodkéw, a takze
doktada staran, aby wyjasni¢ skutki podatkowe zwig-
zane ze wsparciem organizacji.

Art. 21.

Fundraiser udziela informacji o wysokosci swojego
wynagrodzenia na kazdg prosbe potencjalnych dar-
czyncoéw zgloszona przed rozpoczeciem lub w toku
negocjacji oraz odmawia przyjecia od nich jakichkol-
wiek dodatkowych gratyfikacji.

Art. 22

W przypadku negocjacji z dwoma lub wieksza liczbg
potencjalnych darczyfncéw o sprzecznych interesach,
w szczegdlnosci bedacych konkurentami na jednym
rynku lub pozostajacych w sporze prawnym, fundra-
iser informuje kazdego z nich o tym fakcie.

Rozdziat 6

Relacje miedzy fundraiserami

Art. 23.

Jezeli obowiazki fundraisera okreslone w niniejszym
rozdziale kolidujg z interesem organizacji, darczyncow
lub beneficjentdw, ich interes jest nadrzedny, z tymze
fundraiser moze ze wzgledu na te kolizje zrezygnowa¢
z wykonywania czynno$ci na rzecz organizacji.

Art. 24.

Relacje miedzy fundraiserami opieraja sie na wspot-
dziataniu w realizacji zadan i kolezenstwie zawodo-
wym.

Art. 25.

Fundraiserzy powinni stuzy¢ sobie rada i pomoca,
a konflikty miedzy nimi powinny by¢ w miare moz-
liwosci rozwigzywane polubownie.

Art. 26.

W przypadku gdy fundraiser dowiaduje si¢ o nie-
zgodnym z postanowieniami niniejszej Deklaracji
postepowaniu innego fundraisera jest obowigzany
zwrdci¢ mu uwage, a jezeli nie przyniesie to skutku
moze podjac jego rzeczowa publiczng krytyke.
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Jerzy Mika

Jak to jest dzis w Polsce

z kapitalem

zelaznym -

zaproszenie do dyskusji

Dzi$ - poczatek 2023roku. Przy naszej granicy
wojna a po drugiej stronie préba podporzadkowania
politycznego panstwa przez urzednikéw unijnych.
Wszedzie zaburzenia gospodarcze, wymuszenia dzia-
tan, polityczne i finansowe, dodatkowe daniny i oplaty.
Bardzo wiele przedsiebiorcow zamyka dziatalno$é
akrazenie pienigdza w organizmie naszej gospodarki
bardzo zwolnito. Korporacje ograniczaja zatrudnianie
stazystow, ukrywa si¢ zmniejszanie zatrudnienia.
Narasta atmosfera kryzysu. A jednoczesnie bogaci
maja sie dobrze i najwieksze firmy sta¢ na wiele.

Organizacje poza-
rzagdowe s3 zdomino-
wane przez granty i do-
tacje. Ich dziatalnos¢
czgsto jest podporzad-
kowana programom
spofecznym donatoréw.
Nieliczne samodzielne
organizacje pracuja sta-
bilnie i bardzo ostroz-
nie. Starajg si¢ o utrzy-
manie darczyncow
i stabilno$¢ realizowa-
nych programéw. Wiele
glosnych medialnie projektéw ulega cichym zmianom.

Kapital zelazny jest zwiazany z inwestycja. W pol-
skiej gospodarce mamy czas rozbieznych decyzji.
Ogranicza sie znaczaco inwestycje wielu firm. A na
pewno na rynku finansowym zdolnoéci kredytowe
i dostep do funduszy ulegajg radykalnemu ograni-
czeniu. Obserwuje sie takze wyczerpanie inwestorow
spekulacyjnych. Z drugiej strony mozna zauwazy¢
préby ozywiania gospodarki przez wielkie zakupy
i inwestycje infrastrukturalne.

Tylko nieliczne organizacje sta¢ na inwestycje.
Niewiele organizacji posiada zapasy adekwatne do
narzedzia jakim jest kapital zelazny. Inwestycje fi-
nansowe sg mato zyskowne albo wysoce ryzykowne.
Trzeba budowa¢ dziatalno$¢ ustugows, socjalng lub
wprost gospodarczg. Oparcie tworzenia kapitatu ze-
laznego na dotacji lub grantach moze mie¢ jedynie
charakter inspirujacy i edukacyjny. Od przedsie-

biorczosci 0s6b zwigzanych z dang organizacja, od
ich odwagi i wiedzy bedzie zaleze¢ osiagniecie celu.
Granty na budowe kapitalu zelaznego przyczynia si¢
do zwigkszenia §wiadomosci i wytworzenia potrzeb
aw efekcie do powstania i rozwinigcia pomocniczych
narzedzi fundraisingowych pokrewnych kapitatowi
zelaznemu. Takich jak fundusz zapasowy, oszczed-
noéci, pozyczki kapitatu i inne.

W najblizszych latach inwestycje finansowe lub
dziatalnosci gospodarcze NGO bedg najbardziej ry-
zykowne. Sg one takze najbardziej nieodporne na
ograniczonos¢ srodkow
przeznaczonych na
tworzenie tej formy fi-
nansowania organizacji
przez grantodawcow.

Najwieksze szanse
w tworzeniu kapitalu
zelaznego postrzegam
w aktywno$ci spotecz-
nej: budowaniu o$rod-
kéw zdrowia, wsparcia
spotecznego, pomocy
potrzebujacym. Nie be-
dzie to miafo charakte-
ru de facto kapitatu zelaznego ale pomoze budowaé
stabilno$¢ dzialalnosci i jej finansowania. Od stabil-
nosci organizacji bedzie mozna dojs¢ do oszczednosci
a nastepnie funduszy zapasowych i w nastepstwie
tej pracy podja¢ wlasciwg probe utworzenia kapitalu
zelaznego.

Inng szansg moze by¢ zaufanie spoteczne danej
organizacji i dotarcie do 0séb posiadajacych znaczne
zasoby, efektywne zaproszenie ich do wspoitworzenia
aktywnoéci organizacji. Tego uczy fundraising.

Przelamaniem moze by¢ takze edukacja: zwlaszcza
fundraisingowa i w zakresie zarzadzania organizacja-
mi. Najistotniejszym jednak bedzie zamozno$¢ spofe-
czenstwa, co nastapi? Jego ubozenie czy bogacenie sie.

Zapraszam do rozmowy o kapitale zelaznym. Moze
zrobimy jaka$ konferencje. W koncu o tym narzedziu
rozmawia w Polsce coraz wiecej oséb. (j.mika@fun-
draising.org.pl)

fundraising/nr 6
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llona Trojnar

Wolontariat — jak sie do tego zabrac?

Bezinteresowna pomoc, troska o drugiego
czlowieka, a przede wszystkim angazowanie si¢
w zmienianie §wiata na lepsze, sg znane wielu z nas.
W przestrzeni publicznej mozemy zauwazy¢ rosna-
ce zainteresowanie wolontariatem i swego rodzaju
»moda” na pomaganie, o czym $wiadczy¢ moga
fotografie i wpisy na portalach spotecznosciowych.
Dzielenie si¢ dobrem pocigga kolejne osoby. Pra-
ca wolontariacka pozwala na zdobywanie nowych
doswiadczen, odkrywanie talentéw, poszerzanie
kompetencji czy zawieranie znajomosci. Stuzy ogol-
noludzkiemu rozwojowi, a przy tym moze dawaé
satysfakcje i poczucie sensu.

W Polsce wolontariat reguluje ustawa z dnia 24
kwietnia 2003 roku o dziatalnosci pozytku publicz-
nego i o wolontariacie, z ktéra nalezy si¢ szczegdélowo
zapoznac przy organizacji wolontariatu. Ustawodawca
podkreslil, Ze jest to praca na rzecz okreslonego pod-
miotu i zawsze ma charakter niekomercyjny. W §wietle
tego aktu wolontariusz to osoba fizyczna, ochotni-
czo i bez wynagrodzenia wykonujaca powierzone
jej $wiadczenia'. Wérdd organizacji pozarzagdowych
znana jest definicja zaproponowana przez Ogélno-
polska Sie¢ Centréw Wolontariatu, gdzie czytamy,
ze wolontariat to ,,bezptatne, dobrowolne, $wiadome
dziatanie na rzecz innych, wykraczajace poza wiegzi
rodzinne, kolezenskie lub przyjacielskie™.

Roznorodnos¢ wolontariatu

Podejmowane dziatania mogg by¢ zréznicowane,
np. opiekuncze, rekreacyjne, kulturowe czy eduka-
cyjne. Wérdd nich mozemy wyréznic trzy kategorie:

a) dziatania bezpos$rednie, ktore s wykonywane

w wolnym czasie;

b) dzialania towarzyszace pracy wykonywanej

zawodowo;

¢) dziatania wykonywane posrednio lub za po-

$rednictwem wybranego i wykorzystanego czynni-

ka, np. poprzez organizacj¢ grup wsparcia, media
czy sztuke’®.

Dodatkowo mozna podzieli¢ je ze wzgledu na

! Art. 2. ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku
publicznego i o wolontariacie (Dz.U. z 2020 r., poz. 1057).

2 Ogodlnopolska Sie¢ Centrow Wolontariatu: O wolontariacie wiemy
wszystko!, [online] http://wolontariat.org.pl [29.06.2021].

> AJ. Sowinski, W poszukiwaniu ideatu osobowosci wolontariusza,
[w:] Wolontariat w obszarze humanistycznych wyzwan opieku#-
czych, Akapit, Torun 2005, s. 95-97.
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terytorium ich wykonywania (np. lokalne i krajowe),

przekrdj i intensywno$¢ podejmowanych zadan (state

i okazjonalne), liczbe 0s6b bioracych w nich udziat

(indywidualny i grupowy) oraz spoleczny wymiar

istnienia wolontariatu (formalny i nieformalny).

Jest wiele organizacji pozarzadowych o réznym
profilu dziatalnos$ci, angazujacych wolontariuszy.
Znanymi w Polsce przykladami organizacji wolon-
tariatu s3 m.in. Caritas, Wielka Orkiestra Swigtecz-
nej Pomocy, Polska Akcja Humanitarna, Katolickie
Stowarzyszenie Mlodziezy, Ochotnicza Straz Pozarna
i wiele innych.

Nalezy pamietad, ze nie wszystkie podmioty sa
uprawnione do organizacji wolontariatu. Nie moga
tego robi¢ np. przedsiebiorstwa. Artykut 42 ustawy
o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie
doktadnie to precyzuje. Wolontariusze moga wyko-
nywa¢ §wiadczenia na rzecz:

1) organizacji pozarzadowych oraz podmiotéw wy-
mienionych w art. 3 ust. 3 w zakresie ich dzia-
talno$ci statutowej, w szczegdlnosci w zakresie
dziatalnoéci pozytku publicznego, z wytaczeniem
prowadzonej przez nie dziatalno$ci gospodarczej;

2) organdéw administracji publicznej, z wylaczeniem
prowadzonej przez nie dziatalno$ci gospodarczej;

3) jednostek organizacyjnych podleglych organom
administracji publicznej lub nadzorowanych przez
te organy, z wylaczeniem prowadzonej przez te
jednostki dziatalnosci gospodarczej;

4) podmiotéw leczniczych w rozumieniu przepiséw
o dziatalno$ci leczniczej w zakresie wykonywanej
przez nie dzialalnosci leczniczej — zwanych dalej
»korzystajacymi”.

Przepisy niniejszego rozdzialu stosuje sie do
wolontariuszy wykonujacych $wiadczenia na obsza-
rze Rzeczypospolitej Polskiej na rzecz organizacji
miedzynarodowych, jezeli postanowienia umow
miedzynarodowych nie stanowig inaczej. Czlonek
stowarzyszenia moze réwniez wykonywac swiad-
czenia jako wolontariusz, na rzecz stowarzyszenia,
ktorego jest cztonkiem*.

Wartos¢ wolontariatu

Wolontariat to duza warto$¢ dla organizacji. Wo-
lontariusz wnosi w organizacje swoj czas. Jedni po-

* Art. 42. ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnoéci pozytku
publicznego i o wolontariacie (Dz.U. z 2020 r., poz. 1057).



wiedza, ze czas, to mitos¢ (Kard. Stefan Wyszynski).
Inni za$, ze czas to pienigdz (Benjamin Franklin).
W tym przypadku oba odniesienia maja uzasadnie-
nie. Praca wykonana z troskg o drugiego cztowieka
nosi w sobie znamiona miloéci, a zarazem moze miec¢
konkretng warto$¢ na rynku pracy. Przy planowaniu
i ewaluacji dzialan warto zwrdci¢ uwage na wycene
godzin pracy naszych wolontariuszy. Pokazuje to,
jakie koszty musiataby pokry¢ organizacja, gdyby
nie miata zaangazowanych, chetnych ludzi, ktérzy
dobrowolnie §wiadczg pomoc.

Poza cennym darem, jakim jest czas wolonta-
riusz wnosi swoje zaangazowanie i dotychczasowe
do$wiadczenie, pomysly oraz $wieze spojrzenie.
Warto od poczatku skorzystaé z potencjatu, z jakim
wchodzi wolontariusz do organizacji. Przy organi-
zacji pikniku rodzinnego, festiwalu muzycznego,
zbidrek zywnosci czy kampanii spotecznych wielo-
krotnie przekonalam sie, ile kreatywnosci i dobrych
sugestii moga wnie$¢ wolontariusze zaproszeni
do wspélpracy na etapie planowania. Wcale nie
oznacza to, ze mamy zaprasza¢ wolontariuszy bez
okreslonych potrzeb. Diagnoza organizacji jest
wskazana przed rozpoczeciem rekrutacji wolonta-
riuszy. Weryfikacja potrzeb organizacji, okreslenie
celu i zadan to punkt wyjscia. Nastepnie sprecy-
zowanie, do czego potrzebujemy osdb, z jakimi
kompetencjami iz jakim zasobem czasowym. Wo-
lontariuszami mogg by¢ osoby w réznym wieku,
z mniej lub bardziej rozwinietymi umiejetnos$cia-
mi i wiedzg. Wykorzystajmy to! Dobrze dobrane

S undraisine
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zadania do kompetencji danej osoby dajg wysoka
jakos¢ $wiadczonej pracy i wieksza satysfakcje z re-
alizacji. Ponadto ustawa zobowigzuje wolontariusza
do posiadania odpowiednich kwalifikacji’. Jest to
szczegolnie istotne m.in. przy opiece nad dzie¢mi
w $wietlicy czy na koloniach, dziataniach zwigza-
nych z szeroko pojeta ochrong zdrowia czy pomoca
spofeczng. Warto w tym miejscu stworzy¢ sylwetke
wolontariusza. Okresli¢ i opisa¢ cechy, predyspo-
zycje i wspomniane kompetencje.

Po okresleniu potrzeb, zadania nalezy umies$cié
w czasie. Przygotowanie szczegétowego harmono-
gramu pracy usprawnia zarowno rekrutacje wolon-
tariuszy, jak i samo zarzadzanie. Zastanéwmy sie,
kiedy i wjakim wymiarze czasowym potrzebna jest
pomoc wolontariuszy, a potem nanie$my te dane
do stworzonej tabeli lub bardziej zaawansowanego
narzedzia. Jesli wolontariusz nie musi wykonywa¢
swoich obowigzkéw w sztywno okreslonym czasie,
np. przygotowuje grafike do kampanii czy zajmuje
sie ttumaczeniem tekstu, warto dopusci¢ elastyczne
godziny pracy. Pozwoli to wykona¢ czynno$¢ w do-
godnym czasie i zwigksza mozliwo$¢ zaangazowa-
nia przy pracy zawodowej, obowigzkach szkolnych
iuczelnianych czy aktywnosciach sportowych. Przy
calym przygotowaniu nie mozemy zapomnie¢, ze
osoba chcaca $wiadczy¢ pomoc wolontarystycznie
narzecz naszej organizacji, sama okresla, naile moze
i chce si¢ angazowaé. Moze to zrobi¢ jednorazowo

> Art. 43. ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku
publicznego i o wolontariacie, (Dz.U. z 2020 r., poz. 1057).
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lub tylko akcyjnie, cyklicznie, a nawet diugotermi-
nowo. Na organizacji natomiast spoczywa odpowie-
dzialno$¢ przygotowania warunkow i miejsca pracy.
Poinformowanie i przygotowanie calego zespotu to
kolejny niezbedny krok do efektywnej wspotpracy.
Warto przygotowaé wewnetrzne spotkanie lub mi-
niszkolenie dla catego zespotu (réwniez pracow-
nikéw) z zasad postepowania z wolontariuszami
i okreélenie wzajemnosci w realizacji wspdlnego
celu. Jasny podziat zadan to podstawa. Nie mozemy
zapomnie¢ o dobrej komunikacji, ktéra wptywa na
jako$¢ i atmosfere pracy i wynika w duzym stopniu
z integracji zespotu.

Rekrutacja

Dobrze napisane ogloszenie, promocja, dobrze
dobrany cztowiek to duzy procent zadowolenia i gwa-
rancji sukcesu. Nierzadko jednak zdarza sie, ze pro-
ces rekrutacji jest trudny. Jednak im wiecej pracy
wlozymy w przygotowanie dobrego ogloszenia, tym
mniejsze bedzie rozczarowanie podczas rekrutacji.
Ludzie chea si¢ angazowac spolecznie, ale nie zawsze
majg okreslone przestrzenie, w ktérych konkretnie
chcieliby sie po$wigci¢. Pamietajmy, by w catym
procesie nie zabrakto wyrozumiato$cii wzajemnego
szacunku, nawet jesli bedziemy zmuszeni odmoéwic.
Osoba prowadzaca rozmowy rekrutacyjne musi by¢
rzetelnie przygotowana z prawnych aspektéw or-
ganizacji wolontariatu, podejmowanego dziatania
i obowigzkdw, ktére beda spoczywaly na potencjal-
nym kandydacie.

Na poczatku przedstaw siebie i organizacje, nastep-
nie popro$ o zaprezentowanie si¢ wolontariusza (kilka
zdan o sobie, umiejetno$ciach, motywacji, zaintere-
sowaniach). Zapytaj takze o oczekiwania wzgledem
organizacji i opowiedz, co mozecie zaoferowac poza
realizacja zadan. Porozmawiaj o harmonogramie pra-
cy i wyjasnij watpliwosci, jesli sie pojawia. Na koniec
pamietaj, by poinformowa¢ o tym, kiedy skontaktujesz
sie w sprawie wynikow rekrutaciji.

Decyzja, czy z potencjalnym wolontariuszem prze-
prowadzi¢ bezposrednie spotkanie, czy przez formu-
larz, nalezy do zespotu decyzyjnego. Zache¢cam, jesli
tylko jest taka mozliwo$¢, do podjecia bezposredniego
spotkania z cztowiekiem. Papier i elektronika bowiem
wszystko przyjma. Przy dzialaniach na wieksza skale
mozna skorzysta¢ z pomocy specjalistow w tej dzie-
dzinie lub wyznaczy¢ lideréw poszczegélnych grup
lub rejonow.

W rekrutacji istnieja trzy glowne cele:

« podjecie decyzji, czy zgtoszony kandydat moze

by¢ naszym wolontariuszem;
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« zakwalifikowanie wolontariusza z kompeten-

cjami, jakich oczekiwalismy;

« otwarto$¢ i poznanie dodatkowych kompeten-

¢ji, by np. wytypowac¢ lideréw lub zaangazowaé

w dodatkowe zadania.

Zasady i warunki wolontariatu powinny by¢
uregulowane na pi$mie, np. w formie regulaminu.
Transparentno$¢ w rekrutacji jest oczekiwana przez
kandydatow, dlatego istotna jest opisowa $ciezka, krok
po kroku, jaka przechodzi kandydat od zgloszenia,
przez wybér, do zaangazowania w dziatanie. Jesli na
etapie rekrutacji zaplanowane s3 dodatkowe szkolenia,
majace na celu weryfikacje, konieczne jest zalaczenie
tak waznych informacji.

Co powinno by¢ zawarte w ogloszeniu:

o organizator wolontariatu i dane kontaktowe;

o wymagania podstawowe, np. minimalny wiek;

« kompetencje kandydatow;

o opiszadan z miejscem, gdzie beda realizowane;

o okreélony czas, w ktérym realizowane bedzie

dzialanie;

« oczekiwana dyspozycyjnosé;

o $ciezka rekrutacji z terminem zakonczenia re-

krutacji;

« $wiadczenia ze strony organizatora (np. darmo-

we przejazdy komunikacja, gadzety w pakiecie

wolontariusza, bezplatne korzystanie z obiektoéw
sportowych, kursy i szkolenia).

Osoba zglaszajaca sie do podjecia wolontariatu
zazwyczaj uzupelnia formularz rekrutacyjny, ktory
zwykle przyjmuje forme elektronicznej ankiety. Ja-
kie elementy w niej zawrzec: imie i nazwisko, dane
kontaktowe, PESEL do ubezpieczenia, nr dokumentu
ze zdjeciem (np. do weryfikacji tozsamosci), dyspozy-
cyjnos¢ czasowa (najlepiej okreslona w godzinach na
tydzien), informacja dotyczaca diet (np. wykluczenia
okreslonych produktow ze wzgledu na alergie lub prze-
konania), informacja dotyczgca zdrowia, np. niepelno-
sprawnosci. Mozna od razu poprosi¢ o rozmiar stroju,
by przy kwalifikacji nie bylo koniecznosci proszenia
o dodatkowe informacje. Zakres pdél w formularzu
ustawiamy spersonalizowany do naszej organizacji
inaszych oczekiwan. Moze zawiera¢ mniej lub wiecej
elementéw. Wszystko zalezy od potrzeb organizacji,
jezeli z nich skorzystamy, warto je umiesci¢. Wszystkie
przekazane informacje muszg by¢ przechowywane
zgodnie z zapisami ustawy o ochronie danych osobo-
wych, o czym nie mozemy zapomnie¢ réwniez przy
etapie rekrutacji.

Co w sytuacji, kiedy kandydat z jakich$ powoddow
nie spelnia naszych oczekiwan? Odpowiedzmy neu-
tralnie. Podziekujmy za zgloszenie i zainteresowa-



nie ogloszeniem. W tresci nie uzywajmy osobistych
akcentéow w strone kandydata, np. nie piszmy, ze
inni byli lepsi. Nie sprzyja to budowaniu relacji i zle
wplywa na wizerunek naszej organizacji. Wazne,
by kandydaci odniesli pozytywne wrazenie i mieli
poczucie potraktowania ich z szacunkiem, wedlug
jasnych zasad.

Umowa

Wspominana wielokrotnie ustawa obliguje nas do
zawarcia pisemnego porozumienia, gdy czas wspol-
pracy bedzie dtuzszy niz 30 dnilub we wczeéniejszym
okresie, na prosbe wolontariusza. W pozostatych
przypadkach wystarczy ustna umowa pomiedzy
stronami®. Zawieranie pisemnej umowy odbywa
sie¢ w dwoch egzemplarzach, po jednym dla kazdej
ze stron. Okresla przedmiot porozumienia, czas
i warunki rozwigzania porozumienia. Jeéli $wiad-
czona praca jest w ramach okreslonego projektu, to
warto takie informacje umiesci¢ w tre$ci umowy.
Porozumienia nie trzeba nigdzie rejestrowad, ale
warto prowadzi¢ wlasny rejestr i karte czasu pracy
wolontariuszy, dla transparentnosci i np. docenienia
najbardziej zaangazowanych wolontariuszy podczas
gali z okazji Migdzynarodowego Dnia Wolontariusza
w grudniu, zgloszenia wolontariuszy do konkurséw
zewnetrznych lub ewentualnej potrzeby wystawienia
zaswiadczenia (co zwlaszcza uczniom daje dodat-
kowe profity z tytulu wpisu na $wiadectwie szkol-
nym). Organizacje posiadajace status organizacji
pozytku publicznego w sprawozdaniach rocznych
precyzyjnie okreslajg liczbe 0s6b zaangazowanych
woluntarystycznie na rzecz organizacji. Gtéwny
Urzad Statystyczny, prowadzac swoje statystyki,
zwraca si¢ Z pro$ba w swoich formularzach réwniez
o takie informacje.

Wspolprace z wolontariuszem mozemy postrze-
gaé jako inwestycje. Dzieki pracy wolontariuszy
organizacja si¢ rozwija, a sposob, w jaki zostanie
potraktowana, owocowa¢ bedzie opinig w $rodo-
wisku. Wolontariusz to réwniez wizytéwka naszej
organizacji! Dlatego warto o niego zadba¢ na wszyst-
kich etapach. Zaangazowanie wolontariusza jest
dobrowolne i bez zaplaty za wykonane czynnosci,
dlatego stosowanie zachet i wzmacnianie motywacji
jest bardzo wskazane. Bezkosztowe, a jakze cen-
ne sg podzickowania w komunikacji wewnetrznej:
w e-mailach, grupach na Facebooku, newsletterach,
podczas rozmow, na spotkaniach i na odprawach.
Dobra atmosfera pracy, okazywanie zainteresowania

¢ Art. 44. ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalno$ci pozytku
publicznego i o wolontariacie (Dz.U. z 2020 r., poz. 1057).
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wykonywang pracg przez wolontariusza, otwarto§¢
na dzielenie si¢ rado$ciami i stuzenie radg przy po-
jawiajacych sie trudnosciach, docenianie sukcesow
i okazywanie wdziecznosci - to podstawowe ele-
menty. Karnety na basen naszych partneréw, karta
umozliwiajgca bezplatne przejazdy, wyjscia — kultu-
ralne to dodatkowe profity, ktére organizacje stosuja
jako swego rodzaju wdziecznos¢ za zaangazowanie
wolontariuszy.

Koordynator wolontariuszy przy prowadzeniu
dzialan, zazwyczaj okreslonego projektu, powinien
pamietaé o kilku istotnych kwestiach. Przede wszyst-
kim odpowiednio podzieli¢ zadania i nie przypisywac
im zadan nalezacych do zatrudnionych pracownikoéw.
Wolontariusz to nie tania sita robocza! Wszystkie
zmiany jasno nalezy komunikowa¢ i upewnic sie o do-
brym zrozumieniu tematu. Sprawne przekazywanie
i odbieranie informacji z troska o dobrg komunikacje
w calym zespole ogranicza ryzyko nikomu niepotrzeb-
nych sytuacji konfliktowych. Organizator wolontaria-
tu, wprowadzajac wolontariusza, nie moze zapomniec
o zasadach bezpieczenstwa i higienie pracy (wlasciwy
harmonogram pracy, uwzgledniajacy przerwy), wypo-
sazeniu w odpowiednie narzedzia na kazdym etapie
$wiadczonej pomocy. Zapewni¢ moze réwniez stroj
i identyfikator (konieczny przy zbiérkach publicz-
nych).

Nie zapomnijmy o monitoringu dzialan i ewa-
luacji w celu rozwoju projektu i organizacji. Przy
wykorzystywaniu zdje¢ czy filmikéw w celu dalszej
promocji nalezy pamietaé o zebraniu zgdd na udo-
stepnienie wizerunku oséb wystepujacych w materia-
tach, a takze o$wiadczen od autoréw o przekazaniu
praw lub licencji. Wolontariusze po zakonczonej
pracy powinni dosta¢ informacje¢ zwrotng i by¢ zmo-
tywowani do nastepnych dzialan.

Aktywnosci podejmowane w ramach wolonta-
riatu umozliwiajg poznanie nowych przestrzeni, sa
wartoscig dodang dla wolontariusza i dla organiza-
cji. Daja poczucie realnego wplywu na to, co dzieje
sie wokdt nich, przyczyniaja sie do wzmacniania
poczucia sensu podejmowania dzialan i dalszego
angazowania sie. Ponadto umozliwiajg zdobycie
doswiadczenia podczas robienia czego$ waznego
i pozytecznego, poznanie nowych znajomych, a nie-
rzadko przyjaciél i w ciekawy sposdb spedzenia
wolnego czasu.

Coraz wiecej ludzi pragnie szkoli¢ sie i pomagac
bezinteresownie innym. Istnieje zatem potrzeba roz-
woju i promocji wolontariatu.

Ilona Trojnar Fundraiserka, absolwentka CFR PSF

fundraising/nr 6



4 O DOSWIADCZENIA FUNDRAISERA

Tomasz Chotast

Crowdfunding - zasady budowania
i prowadzenia kampanii

Od czego zaczac?

Ustal cel akcji, niezbedng kwote oraz date, do
ktorej cheesz ja zebraé. Okresl, czy twoja akcja ma
charakter jednorazowy, czy moze ciagly. Niekto-
re z platform umozliwiajg prowadzenie stalej akcji,
w ktorej darowizny sg cykliczne (subskrypcyjne wpta-
ty kartami platniczymi).

W przypadku wigkszosci udanych kampanii cro-
wdfundingowych organizatorzy poswiecaja zdecydo-
wanie wiecej swoich zasobow (czasu, srodkéw, uwagi)
w czasie przygotowanie kampanii niz w trakcie jej
trwania. Cho¢ cele i kwoty bywaja rézne, optymalny
czas trwania jednorazowej kampanii powinien oscy-
lowa¢ w granicach od dwdch do czterech tygodni. Sa
od tego wyjatki, jak nagle sytuacje, czy wspomniane
w poprzednim akapicie kampanie cykliczne. Zal6z 3/4
zasobow na przygotowanie i zaplanowanie kampanii,
apozostala 1/4 na jej realizacje. Ponizej znajdziesz liste
zadan, zktérych mozesz skorzysta¢ do przygotowania
wlasnego planu. Wigkszo$¢ z nich zostata pokrotce
rozwinieta w dalszej czedci.

Kampania crowdfundingowa - lista zadan

« zespol projektowy o uruchomienie kanaléw dotarcia do grup docelowych
« budzet kampanii « zbudowanie relacji z osobami z grupy promocji

« termin startu i kofica kampanii o przypomnienia o starcie akgji

 grupy docelowe o uruchomienie aukcji charytatywnej

o kanaly dotarcia do grup docelowych o start akeji

o grupa wsparcia o start dzialan marketingowych

e grupa promocji o komunikacja z grupami zgodnie z harmonogramem
o zdjecia i grafiki « publikacja aktualno$ci i relacji

« material video « publikacja postéw do nagréd

« opis na strone akcji « mierzenie konwersji i optymalizacja dziatan marketin-
o nagrody, ich zdjecia i opisy gowych

« rejestracja na wybranej platformie o podsumowanie i rozliczenie kampanii
 uruchomienie testowej akcji o podzickowania do darczyncéw oraz wszystkich grup
o komunikaty do wszystkich grup

« narzedzi do promocji

o przygotowanie reklam

+ harmonogram komunikacji

» harmonogram dzialan ma
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Zespol

Im wieksza skala akcji, tym wiecej potrzebnych rak
na poktladzie. Zbuduj zesp6t projektowy z doswiad-
czeniem w réznych obszarach. Osobiécie jestem zwo-
lennikiem mniejszych, zwinnych zespoléw, w ktérych
komunikacja przebiega sprawnie i szybko. Skorzystaj
zdarmowych narzedzi do: delegowania zadan - Trello
lub Asana, do komunikacji - Slack lub np. grupa na
Facebooku, chat na Messengerze, WhatsApp albo
Skype. Do wymiany plikéw i zdalnej pracy na nich
polecam bezkonkurencyjne w tym zakresie narzedzia
Google Apps: Google Dysk, Dokumenty i Arkusze.

Budzet

Crowdfunding ma ogromny potencjat skalowania,
réwniez za sprawg platnych dziatan promocyjnych.
Warto zabezpieczy¢ $rodki na tzw. dzialania remar-
ketingowe. Rozwaz przeznaczenie czesci zebranej
kwoty (5-10%) na dzialania promocyjne.

Termin

Data zakonczenia akcji determinuje wszystkie
pozostale dzialania. Dobra praktyka jest ustalenie
czasu trwania akeji na okres od dwdch do czterech
tygodni. Ostateczna decyzja zalezy jednak od specy-
fiki akcji. Jesli temat jest pilny, akcja moze trwac trzy
dni, a nawet jeden dzien. Jesli akcja jest ciggla, mozna
przyjac cykle miesieczne.

Grupy docelowe

Co tgczy Twoich potencjalnych darczyncédw? Im
lepsza wiedza na temat tego, kto moze Cie wesprze¢,
tym skuteczniejsza bedzie Twoja komunikacja. Wy-
odrebnij grupy o podobnych cechach charaktery-
stycznych (wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, zain-
teresowania). Pierwszymi darczyncami beda osoby;,
ktore znajg cie bezposrednio, w dalszej kolejnosci
te, ktore znaja naszych bliskich oraz te, ktérym sam
cel akgji jest bliski. Przeprowadz analize podobnych
akgji, ktore zakonczyty sie sukcesem. Zwro¢ uwage
na to, kto wspieral takie akcje oraz jak prowadzo-
na byla komunikacja. Nawigz bezposéredni kontakt
z organizatorem i popro$ o podzielenie si¢ radami
i do$wiadczeniami. Utworz dokument, w ktérym
scharakteryzujesz co najmniej dwie grupy docelowe.

Kanaly dotarcia do grup

docelowych
W pierwszym kroku zlokalizuj miejsca, w ktd-
rych dyskutujg twoje grupy docelowe. Szukaj grup
tematycznych na Facebooku, forach dyskusyjnych,
tematow na Wykopie, hashtagéw na Instagramie
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i Twitterze oraz kanatéw na YouTube. Regularnie
odwiedzaj te miejsca, wchodz w interakcje, zabie-
raj glos w dyskusjach, ale tylko wtedy, kiedy twoja
wypowiedz co$ do nich wnosi. Popro$ o wsparcie
znajomych, ktérzy sg rozpoznawalni w tych kanatach
i/lub cieszg sie dobra reputacja. Media tradycyjne, tj.
prasa, radio i telewizja pozwalajg zbudowa¢ zaufa-
nie wéréd odbiorcéw. Kontaktuj si¢ bezposrednio
z dziennikarzami zajmujacymi si¢ tematyka zwigza-
na z celem twojej akcji. Zadbaj o stworzenie arkusza
ze wszystkimi kanatami dotarcia.

Grupa wsparcia

Zaangazowanie w pomoc przy promoc;ji akcji jest
najwieksze wlasnie wérdd osob, ktére cie znajg oraz ci
ufaja. To one czesto poswiadczajg o tobie i twojej akeji.
Stanowig najblizszy krag wptywu. Ich udost¢pnienia
sa poczatkiem ,,lepienia kuli $nieznej”. Z tymi grupa-
mi powinno utrzymywac si¢ najczestszy i najblizszy
kontakt z uwagi na bliska relacje, duze zaangazowanie
i otwarto$¢ na pomoc. Osoby z tego kregu pomoga ci
szybciej i skuteczniej dotrze¢ do 0sdb z grupy promociji.
Zadbaj o stworzenie arkusza z kontaktami, uwzglednia-
jac preferowana forme kontaktu (e-mail, telefon, SMS,
WhatsApp, Messenger itp.). Rozwaz uruchomienie
grupowego czatu na Messengerze lub WhatsApp.

Grupa promocji

Z reguly w budowaniu zasiegu bardzo pomagaja
dziennikarze, blogerzy, instagramerzy, youtuberzy,
streamerzy, sportowcy, e-sportowcy, aktorzy, pio-
senkarze, celebryci, administratorzy i moderatorzy
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grup dyskusyjnych, influencerzy, mikroinfluencerzy
i osoby publiczne. Wszyscy wymienieni gromadza
wokot siebie duza spoteczno$¢ obserwatoréw. Warto
zweryfikowaé, czy znajomi z grupy wsparcia nie znajg
bezposrednio wyzej 0s6b wymienionych, a pdzniej od-
znaczy¢ taki fakt w stworzonym do tego celu arkuszu.

Oprawa graficzna

Wiarygodne zdjecia pozwalajg wzbudzi¢ wieksze
zaufanie do twojej akeji oraz silniej od tekstu oddzia-
tuja na emocje odbiorcy. Zwrd¢ uwage na wytyczne
platformy dotyczace grafik i zdje¢. Zadbaj o stosowne
zgody na uzyczenie wizerunku oséb widniejacych na
fotografiach oraz zgody na publikacje od autoréw.

Material wideo

Cze$¢ z platform pozwala na osadzanie materia-
téw wideo, w tym réwniez w nagtéwku akcji. Jest to
pierwszy element przykuwajacy uwage. Uzytkownicy
chetnie uruchamiaja material wideo, a to daje szerokie
mozliwosci do przedstawienia celu akcji oraz zache-
cenia do wplat. Forma wideo pozwala najbardziej
oddziatlywa¢ na emocje odbiorcéw oraz zdecydowanie
zwigksza zaufanie wéréd odbiorcow.

Opis akcji

To zadanie, ktore z reguly przysparza najwiecej
klopotéw organizatorom. Opowiedz historie, ktéra
wplynie na emocje i poruszy twoja grupe docelowa.
Skorzystaj ze szkolenia Pawta Tkaczyka o storytel-
lingu: zrzutka.pl/storytelling. Nie zapomnij zawrze¢
informacji o celu akeji (dlaczego jest on tak wazny),
przeznaczeniu $rodkéw oraz, co sie stanie, jesli celu
nie uda sie osiagnac.

Nagrody i posty

Cho¢ nagrody nie sg konieczne, to warto je roz-
wazy¢. Stanowig one dodatkowa motywacje dla dar-
czyfncéw. Moga, ale nie muszg, by¢ to dobra fizyczne.
Z uwagi na koszty wysytki, produkeji oraz niezbedny
czas na obstuge nagrod materialnych, coraz czesciej or-
ganizatorzy odwdzieczajg sie w formie wirtualnej. Ist-
nieja platformy, ktore przyznaja dostep do tzw. postow.
Sa to tresci, zdjecia i filmy dostepne tylko dla oséb,
ktére wsparty akcje okreslona kwota. Jako organizator
mozesz udostepniaé ekskluzywne materialy swoim
darczyficom, co powinno stanowi¢ dodatkowg zachete
do wsparcia. Pamietaj jednak, aby uwzglednic ten fakt
w opisie akgji oraz opisie nagréd. Zadbaj o opatrzenie
nagrdd atrakcyjnymi grafikami.

Niektore platformy pozwalaja na przyjmowanie
wplat cyklicznych, z reguty w odstepach miesiecznych.
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Dzieki temu twoja akcja moze zyska¢ stale pasywne
wplywy. Niektore platformy pozwalaja na automa-
tyczne zarzadzanie dostgpem do postéw darczyncom,
ktoérzy dokonali wplaty, oraz odbieraniem dostgpu
tym, ktorzy zakonczyli subskrypcje.

Platformy

Warto zada¢ sobie ponizsze pytania przed wy-
braniem konkretnej platformy crowdfundingowej,
a decyzje podjaé w oparciu o mozliwosci, jakie oferuja.
1) Czy jestem w stanie sam/a przygotowac swoja

akcje, czy bedzie mi potrzebne wsparcie ze strony

platformy?

2) Czy moge skorzysta¢ z danej platformy, czy wy-
magane jest spelnienie konkretnych warunkéw?

3) Czy wystepuja oplaty i prowizje oraz czy godze
sie na ich ponoszenie?

4) Czy rozpoznawalnos¢ i popularnoé¢ platformy
majg znaczenie?

5) Czy wazne jest dla mnie, aby platforma miata
licencje KIP (Krajowa Instytucja Platnicza), za-
pewniajac tym samym odpowiedni poziom bezpie-
czenstwa (stosujac wymagane prawem procedury
podlegajace kontroli KNF)?

6) Czy regulamin jest przejrzysty i czy zgadzam si¢
z jego trescia?

7) Jak wyglada obsluga organizatora (kanaty ko-
munikacji, szybkos¢ odpowiedzi, zrozumienie
i rozwiazanie problemu)?

8) Jakie sg dostepne kanaly wptat?

9) Jak szybko mozna uruchomi¢ kampanie?

10) Jak wyglada weryfikacja organizatora?

11) Czy dostepne sa dopracowane poradniki, dziat
czesto zadawanych pytan, tutoriale oraz wide-
oprzewodniki?

12) Kiedy i w jaki spos6b mozna wykonywaé wyplaty
$rodkoéw oraz jak szybko znajda si¢ one na moim
koncie?



13) Czy edycja akcji (opis, zdjecia, filmy, nagrody) jest
prosta i zrozumiata?

14) Czy panel uzytkownika i funkgje, jakie oferuje,
spetniajg moje oczekiwania?

15) Czy wazne jest dla mnie przyjmowanie wplat
cyklicznych (subskrypcyjnych)?

16) Czy jako NGO zalezy mi na mozliwosci organizo-
wania akcji pod moim patronatem (osoby trzecie
organizujace akcje na rzecz Twojej organizacji)?

17) Czy zalezy mi na oferowaniu nagréd darczyncom?

18) Czy w ramach nagréd chcee dzieli¢ sie tre$ciami,
zdjeciami i filmami ze swoimi darczynicami oraz
czy system zadba o automatyczne zarzgdzanie
dostepem do tych materialow?

19) Czy chce wyswietlaé spersonalizowane podzieko-
wanie kazdemu darczyncy?

20) Czy zalezy mi na wykorzystywaniu widgetéw na
wlasnej stronie, wyswietlajacych aktualnie zebrang
kwote i kierujacych do wptat ,,na skréty”?

21) Czy bede korzysta¢ z kodéw QR do swoich zrzutek
(na ulotkach, plakatach, w prezentacjach)?

22) Czy sa dostgpne innowacyjne formy przyjmowania
wplat, tj. karty wptatnicze?

23) Czy chce korzystac¢ z adreséw $ledzacych i pozwa-
lajacych na ocene efektywnoséci moich dzialan?

24) Czy moja akcja potrzebuje réwnolegtej wersji an-
glojezycznej?

25) Czy platforma prowadzi darmowe i/lub ptatne
dzialania, majace na celu wypromowanie mojej
akgji?

26) Czy zalezy mi na podniesieniu wiarygodnosci
mojej akcji, uzyskujac potwierdzenie prawdzi-
wosci opisu?

27) Czy chce mie¢ mozliwo$¢ edycji kwoty oraz czasu
trwania akeji po jej starcie?

28) Czy zamierzam dodawa¢ aktualnosci do swojej
akgji?

29) Czy chce mieé wplyw na informacje wyswietlane
na mojej akcji, tj.: kwota do zebrania, kwota ze-
brana, wysoko$¢ wplat, anonimizacja darczyncow,
komentarze itp.?

30) Czy zalezy mi na prostym do zapamietania adresie
URL strony, tzw. aliasie?

Testowa akcja

Warto sprawdzi¢ kilka platform réwnoczeénie
i wybra¢ te, ktdra najlepiej spetnia stawiane oczeki-
wania. Po testach zdecyduj sie na najlepsza platforme
i dopracuj docelowy opis i wyglad akeji. Upewnij sie, ze
wszystko dobrze wyglada i poprawnie dziata. Pézniej
moze by¢ juz za pdzno na zmiany, w szczegoélnosci,
jesli chodzi o wybrang platforme.
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Komunikaty

Kazda z twoich grup (docelowa, wsparcia i pro-
mocji) jest inna. Inaczej beda wyglada¢ komunikaty
kierowane do darczyncow, a inaczej do oséb z grupy
wsparcia, z ktérymi co$ Cie faczy. W inny sposéb
zZwrocisz si¢ 0 pomoc w promocji do oséb z grupy
promocji. Dobierz odpowiednig forme i tre$¢ do kaz-
dej z grup.

Harmonogram komunikacji

Ze szczegdlng uwaga podejdz do komuni-
kacji z osobami z grupy wsparcia, ktére o ak-
¢ji i planowanym jej przebiegu powinny do-
wiedzie¢ si¢ najwczesniej. Przypominaj im sie
regularnie, nie rzadziej niz na 7 dni, 3 dni oraz
1 dzien przed oficjalnym startem akcji. Jesli
w pierwszych godzinach czy dniach nie osiggniesz
wlasciwej masy krytycznej, twoja akcja moze si¢ nie
powie$¢, bo nie dotrzesz ze swoim komunikatem do
wystarczajacej liczby osob. Skoordynowane dziatania
promocyjne, pierwsze wplaty i udostepnienia przez
osoby z grupy wsparcia maja fundamentalne znacze-
nie. Warto wyznaczy¢ czas startu w pierwszym dniu
komunikacji na godziny wieczorne (18.00-20.00)
iwtym samym czasie skoordynowac wszystkie oso-
by do dziatania. Komunikacja z osobami z grupy
promocji powinna by¢ poprzedzona wczeéniejsza
proba zbudowania z nimi relacji. Zaplanuj do 5
kontaktéw (tzw. follow-up) z kazdg osoba, jesli to
mozliwe — na przemian, réznymi kanatami. Jesli
nie uzyskasz odpowiedzi po 5 probach, odpusé.
Harmonogram komunikacji z grupami docelowymi
powinien uwzglednia¢ zidentyfikowane wczesniej
kanaly dotarcia. Nie spamuj, aby nie uzyskaé od-
miennego skutku od zamierzonego. Pamietaj, aby
kazdorazowo odnosi¢ si¢ do wszystkich z kultura
i szacunkiem, komunikuj si¢ nienachalnie w mity
iuprzejmy sposéb. Ludzie maja naturalng potrzebe
pomagania. Zawsze mozesz poprosi¢ o wsparcie
w dalszej promocji swoich dotychczasowych dar-
czyncoéw. Indywidualny kontakt bedzie wielokrotnie
skuteczniejszy od masowej wysylki.

Narzedzia do promocji

Dziedzina marketingu jest bardzo szeroka, a rynek
MarkTech liczy tysigce narzedzi. W przypadku kam-
panii crowdfundingowych warto bedzie ograniczy¢
sie do tych kluczowych:

« narzedzia do wysytania newsletteréw: Mail-

chimp lub rodzime Freshmail czy Getresponse;

o narzedzia do emitowania reklam: Facebook Ads

oraz Google Ads;
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« narzedzia do komunikacji: WhatsApp, Messen-
ger, Skype lub Slack;

« social media: Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube oraz rodzimy Wykop.

Reklamy

W zaleznosci od kanatu, w ktérym bedziesz sie
promowacé, potrzebne beda rdzne treéci i formaty
grafik. Nalezy stworzy¢ baze materiatéw oraz komuni-
katow do réznych kanaléw. Do przygotowania grafik
mozesz skorzysta¢ z darmowych zdjg¢ z unsplash.com,
cho¢ te wykonane przez fotografa bytyby najlepszym
rozwigzaniem. Edycje graficzng najprosciej wykona¢
w darmowym narzedziu canva.com.

Dzialania marketingowe

Harmonogram dzialan marketingowych prowa-
dzonych przez GoogleAds i FacebookAds powinien
obejmowac trzy podstawowe zakresy:

1) Konfiguracja §rodowiska w taki sposéb, aby mozliwa
byta ocena wynikéw prowadzonych kampanii (tzw.
mierzenie konwersji). Tutaj mamy nastepujace opcje:

o wpiecie mierzenia konwersji (Pixel Facebook)

bezposrednio na stronie akcji, co umozliwiajg

niektére platformy;

o skorzystanie z rozwigzan firm zewnetrznych,

np. linkéw $ledzacych, udostepnianych w serwisie

zrzutka.pl.

2) Prowadzenie i optymalizacja kampanii - spraw-
dzaj wyniki poszczegdlnych kreacji i optymalizuj
swoje dzialania! Wszystkie potrzebne dane, po
ustaleniu zakresu mierzonych danych zgodnie
z punktem 1, znajdziesz w menedzerze reklam
Facebook/Google.

o Wazne - codziennie monitoruj skutecznosé

swoich reklam. Dzigki mierzeniu konwersji be-

dziesz wiedzie¢, czy dana reklama przynosi zwrot
czy strate. Wylaczaj nierentowne zestawy reklam

i tworz nowe. Najwazniejsza jest ciagla optymali-
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zacjaidazenie do najnizszych kosztow konwersji,
a tym samym najwyzszych zwrotow.

Aukcje charytatywne

Organizatorzy z reguly uruchamiaja takie aukcje
na grupach na Facebooku. Platnosci za przedmioty
tam wystawiane i sprzedawane przyjmowane sg na
platformie crowdfundingowej. Mimo ze zorganizowa-
nie takiej aukcji i koordynowanie jej moze wydawaé
sie trudne, to efekty zwracaja si¢ z nawigzka. Urucha-
miajac aukeje charytatywna, mozesz nawet podwoié
wyniki swojej akgji.

Aktualnosci i relacje

Wszyscy lubimy by¢ na biezgco. Od organizatoréw
akcji crowdfundingowych oczekuje si¢ przejrzystej,
wiarygodnej i aktualnej informacji. Zadbaj o to, aby
darczyncy byli zawsze na biezaco. Warto dodawa¢
czesto aktualizacje na stronie swojej akgji, jak réwniez
publikowa¢ aktualne zdjecia i wideorelacje w kanatach
spoteczno$ciowych. Dzieki temu wzbudzisz wigksze
zaufanie oraz dotrzesz do nowych odbiorcow.

Rozliczenie

Do czasu, kiedy suma darowizn przekazanych od
jednej osoby/podmiotu na przestrzeni 5 lat nie prze-
kroczy réwnowarto$ci 4902 zl, nie musisz odprowadza¢
podatku dochodowego. Z reguly $rednie wplaty oscylu-
jaw granicach 50-100 zI. Z tego powodu w wigkszosci
wypadkéw nie bedzie koniecznoéci rozliczenia wplat
z Urzedem Skarbowym. Gdyby jednak zdarzyly si¢
wplaty o warto$ci powyzej 4902 z1, pamietaj, aby za-
placi¢ od nich podatek dochodowy. Zadbaj tez o we-
wnetrzne rozliczenie kampanii. Kompletuj wszelka
dokumentacje, paragony i faktury. Moga okazaé si¢
konieczne przy uwiarygodnieniu opisu twojej akeji.
Niektore platformy stosujg odpowiednie poziomy we-
ryfikacji organizatora oraz opisu, szczegolnie jesli akcje
gromadzg kilkadziesiat tysiecy ztotych.

Zakonczenie

Na zakonczenie akcji warto ja podsumowac i po-
dzigkowa¢ wszystkim osobom zaangazowanym w jej
realizacje. Dobrg praktyka jest spisywanie wnioskow
z kampanii w trakcie jej trwania oraz po jej zakon-
czeniu. Je$li zawodowo zajmujesz si¢ fundraisingiem,
zdobyte do$wiadczenie z pewno$cia przyda si¢ przy
organizacji kolejnych akcji. Nie zapomnij wysta¢ po-
dziekowania do wszystkich oséb, ktére wsparly twoja
akcje oraz pomogly w jej wypromowaniu.

Tomasz Chotast wspétzalozyciel portalu zrzutka.pl



Robert Kawatko

Od zera do

Jak zosta¢ profesjonalnym
zbieraczem funduszy

Czy macie tam kogo$, kto mdglby zbiera¢ pienig-
dze dla mojej fundacji? Acha, czyli nie ma nikogo
wolnego... To co ja mam zrobi¢? Sama juz nie mam
na nic czasu, a potrzebuje pilnie pieniedzy i mys$la-
lam, ze mi kogo$ przyslecie. No szkoda!

Takie rozmowy prowadzimy w Polskim Stowarzy-
szeniu Fundraisingu niemal co drugi dzien. I wszyscy
dzwonigcy sg bardzo zawiedzeni, gdy im méwimy, ze
nie mamy bazy bezrobotnych fundraiseréw czekaja-
cych na prace jak na manne z nieba. Niestety!

Jest zupelnie odwrotnie: je$li kto§ naprawde umie
zbiera¢ pienigdze, to moze sobie wybra¢ dowolnego
pracodawce. Bo kto rozsadny odmoéwi wspdlpra-
cy z kims, kto za kazda wydang na niego zlotéwke
przynosi 3, 5 albo 72 Wystarczy minuta czytania
profilu na LinkedIn, Zeby upewni¢ sig, ze to praw-
dziwy fundraiser i umowa juz sie pisze. Po co$ wiec
kto$ mialby polowaé na ogloszenie lub meczy¢ sie
w procesach rekrutacyjnych, skoro jego oferta w tak
wielu miejscach bedzie przyjeta z radoscig?

Skad wiec bra¢ fundraiseréw, gdy wszyscy sa za-
jeci? Oto siedem rad, ktére pomoga wam, drodzy
prezesi, rozwigza¢ problem braku rak do pracy przy
zbieraniu funduszy.
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fundraisera

1. Napisz strategie i wyznacz cele dla fundraisingu.
Czyli zastandw sie, najlepiej z calym zespotem lub
chociaz z kluczowymi osobami, na co, ile i do kiedy
potrzebujecie pieniedzy.

Bez tego nikt nie zdecyduje si¢ na wspdtprace
z wami. Trzeba jednak pamietal, ze oczekiwania
musza by¢ adekwatne do kapitatu, ktérym dyspo-
nujecie. Réznie to bywa w réznych projektach, bo
wynik dzialan fundraisingowych zalezy az w 70%
od madrze wybranego celu. Cel nie moze by¢ ani
za maly, ani za duzy. Nie ma co oczekiwa¢, ze za-
rabiajacy 3000 zt netto fundraiser przyniesie wam
milion w 3 miesigce. Raczej zaldzcie, ze po roku
pracy zwrdca sie wydatki na fundraisera i jego
dzialania, czyli wyjdziecie na zero. W drugim roku
macie prawo oczekiwa¢ zwrotu z inwestycji (ROI)
na poziomie 200%, w trzecim - 300%, i tak dalej,
az po paru latach ta krzywa wzrostu sie¢ wyplasz-
czy i ustabilizuje - adekwatnie do skutecznosci
waszego zespotu.

Badzcie przygotowani na bardzo konkretne roz-
mowy z fachowcem, ktéry po kwadransie rozmo-
wy i spojrzeniu wam w oczy bedzie potrafil oceni¢
wykonalno$¢ waszych planéw i zdecydowaé, czy
warto podja¢ wyzwanie. Niech wasze cele beda takie,
zebyscie sami chetnie na nie wplacaliizachecali do
tego swoich znajomych.
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2. Stworz ogloszenie. Nawet jesli, jak wspomnialem
wyzej, fundraiserzy nie muszg czyta¢ ogloszen, to
jednak czesto je czytaja, chocby z ciekawosci. Jesli
ci si¢ nie spieszy, mozesz powiesi¢ bezplatny anons
na NGO.PL. Jesli chcesz szybszej rekrutacji, wydaj
chociaz jedna czwarta pensji przyszlego fundra-
isera, Zeby zwiekszy¢ liczbe kandydatow. Wiecej
zyskasz majac kogos od zbierania pieniedzy, niz
zaoszczedzisz czekajac nie niego miesigcami. Wy-
datek na dobrze napisane ogloszenie to po prostu
dobra inwestycja.

Komponujac ogloszenie nie przesadzaj z wymaga-
niami wobec kandydatéw - zaldz, ze kazde wymaganie
eliminuje 10% potencjalnych zgloszen. Jesli wiec dasz
10 kryteriow, to by¢ moze nie zglosi si¢ nikt.

Okresl wysoko$¢ wynagrodzenia w widetkach,
niech bedzie odpowiednie dla waszego regionu i tym
wyzsze, im wyzsze kwalifikacje i dos§wiadczenie kan-
dydata. Tu nie da si¢ nic oszczedzi¢ - jesli zapta-
cisz za malo, i tak kto$ inny zlozy wkrotce lepsza
oferte i znowu bedziesz musial rekrutowac. I pamie-
taj, ze zaden szanujacy sie fundraiser nie przyjmie
pracy z wynagrodzeniem prowizyjnym. Prowizja
jest niezgodna z kodeksem etycznym fundraisingu.
Niekiedy mozna jg stosowa¢ jako zto konieczne,
gdy organizacja ma puste konto i dopiero zaczyna
dzialalno$¢, ale taki uktad prawie zawsze konczy sie
konfliktem, a czasem réwniez w sgdzie.

Wzory ogloszen znajdziesz na stronie fundraising.
org.pl w dziale ,,Praca”.
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Dos$wiadczenie uczy, ze do pracy na stanowisku

fundraisera zgtaszaja si¢ najczesciej:

- ludzie migrujacy z biznesu do sektora poza-
rzadowego, czesto nie§wiadomi réznic miedzy nimi,
traktujacy fundacje i stowarzyszenia jak zwykle firmy
i oczekujacy od nich tego samego co w poprzedniej
pracy. Czesto nie odrézniajg fundacji od stowarzy-
szenia i nie wiedzg co znaczy skrét NGO.

— absolwenci studiéw oraz studenci gotowi pra-
cowac¢ u kazdego, kto dobrze zaplaci,

- pracownicy NGOs szukajacy lepszej pracy lub
zmiany, jeéli pracowali gdzie$ za dtugo lub chca za-
rabia¢ wiecej. Wérdd nich raz na sto znajdzie sie tez
kandydatka lub kandydat z do§wiadczeniem w fun-
draisingu. To ich szukamy najbardziej.

To niemal obojetne skad przychodzi nowy fundraiser.
Decyduja: osobowo$¢ i postawa. Waleczno$¢, uczciwosé
idobra organizacja pracy sa cenniejsze niz nafaszerowane
sukcesami cv zblazowanego dziatacza jakiej§ dobroczyn-
nej korporacji, ktéry Zyje wspomnieniami.

3. Rozejrzyj si¢ wsrod pracownikow i znajomych.
Powieszenie ogloszenia jest konieczne nawet wte-
dy, gdy bedziesz rekrutowal fundraisera sposrod
wlasnych pracownikow (rekrutacja wewnetrzna)
lub znajomych. Ogloszenie sprawi, Ze rozmawiajac
z kims$ o nowej pracy bedziesz konkretny, a potem,
piszac umowe, latwiej utozysz zakres obowiazkow.
Mowiac krotko, ogloszenie pomoze wam unikna¢
niedomowien, ktore s3 czestsze, gdy sie¢ rozmawia



z przyjacielem czy znajomym - a od niedoméwien
do konfliktu nie jest daleko.

Rekrutacja wewnetrzna ma duzo zalet. Po pierw-
sze, znasz juz blizej osobe, ktdrej powierzasz nowe
obowigzKki i nie musisz budowa¢ do niej zaufania od
zera, a po drugie, twdj nowy fundraiser zna juz caty
zespol, misje organizacji i jej potrzeby, wiec moze od
razu przystapi¢ do pracy i dobrze was reprezentowac.

Gdy proponujesz pracownikowi zmiang stano-
wiska, pamietaj, aby mogl podja¢ decyzje w pelni
dobrowolnie, bez nacisku, bo wszelki przymus dziata
demotywujaco i caly plan straci sens. Warto tez usta-
li¢ okres probny, po ktérym mozliwa bedzie zmiana
decyzji i powrdt na poprzednie lub inne stanowisko.

4. Porozmawiaj z kandydatami. Czy wybierasz jed-
nego z pracownikow, czy nowg osobe z zewnatrz,
warto zna¢ pare¢ kryteriow, ktére pomoga zauwazy¢
dobrego kandydata:
o Cv musi by¢ napisane starannie, bez istotnych
bledéw. Czytajac cv masz od razu prébke przy-
sztych listow do darczyncéw. Mozesz zignorowaé
podwojne spacje czy pojedyncze litery na koricach
linijek, ale bledy ortograficzne i zbyt liczne lite-
rowki sg dyskwalifikujace.
« Umawiaj si¢ na rozmowe telefonicznie. Ustyszysz
dzigki temu kandydata ,w akeji”, jak rozmawia
przez telefon. Czy chcialbys zeby twdj fundraiser
tak rozmawial z waszymi darczyncami jak z toba?
Telefon to drugi etap rekrutacji, przeprowadz go
starannie.
o W czasie rozmowy kwalifikacyjnej patrz na
kandydata oczami potencjalnego darczyncy: Czy
wzbudza zaufanie? Czy buduje pogodng atmosfere?
Czy jest kulturalny i rozmowny? Jak znosi stres?
Czy otacza go przyjazna aura i masz przyjem-
nos$¢ z rozmowy, czy chcialby$ skonczy¢ juz po
5 minutach? Czy jest skupiony tylko na sobie, czy
ma tez do powiedzenia co$ dobrego o przysztym
pracodawcy?

5. Idicie na szkolenie, weZcie udzial w jakiejs kon-
ferencji, przeczytajcie podreczniki. Dobrym po-
mystem jest wystanie kandydata na fundraisera na
dwudniowe szkolenie on-line, PSF organizuje takie
co miesiac (jesli jego prezes na takim jeszcze nie byl,
to powinien p6j$¢ na nie razem z fundraiserem). To
tam pozna podstawy zawodu, zbuduje plan dziala-
nia i nabierze pewnosci, Ze to praca dla niego. To
szybsze niz po6t roku testow i wahan.

A jedli juz mu si¢ spodoba i podejmie wyzwanie,
trzeba zapisa¢ go na jesienng konferencje fundraisin-
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gowa, by poznal stu innych fundraiseréw, nakarmit
sie ich entuzjazmem i poczul dume z zawodu, ktéry
uprawia.

Koniecznie nalezy tez przeczyta¢ wydane przez
PSF podreczniki do fundraisingu: ,,Fundraising. Teo-
riaipraktyka” pod redakcja Jerzego Miki i ,,Fundra-
ising relacji” Kena Burnetta. Sg one dostepne bezptat-
nie w wersji elektronicznej na stronie Stowarzyszenia
w dziale Biblioteka.

6. Wyslij fundraisera na kurs zawodowy. Gdy
Twoj fundraiser zlapie juz wiatr w zagle, kolej-
nym stopniem formacji bedzie dla niego zawodo-
wy kurs fundraisera CFR (Certified FundRaiser).
To 300-godzinny kurs - 100 godzin teorii i 200
praktyki - ktory trwa okolo pol roku. To nie tylko
nauka zarzgdzania i wiedza o narzedziach do po-
zyskiwania funduszy, ale tez prawdziwe zbieranie
pieniedzy. Niektorzy absolwenci zbieraja nawet
8 razy wiecej niz kosztuje ich edukacja, jeszcze
przed skonczeniem kursu! Certyfikat zawodowe-
go fundraisera ma juz w Polsce ponad 300 oséb,
ktore pracuja w wielu organizacjach w calej Polsce.
A pierwsza sesja kursu jest zawsze otwarta nie tylko
dla uczestnikow, ale i dla ich zarzadow.

7. Zapisz fundraisera do PSF. Polskie Stowarzysze-
nie Fundraisingu jest naturalnym $rodowiskiem
rozwoju dla wszystkich fundraiseréw. Tu zaden
fundraiser nigdy nie bedzie sam, a organizacja
wspiera swoich cztonkéw i ich dzialania przyspie-
szajac i naglasniajac ich sukcesy.

A jesli chcesz wiecej porad i wsparcia w rekrutacji
fundraisera, zadzwon do PSF!

Robert Kawalko fundraiser, doradca, trener i kon-
sultant fundraisingu
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[APIS] SIE= POMAGA) //NODONO!

Czego nauczysz sie
dzieki CFR 147

e Opanujesz zasady zarzadzania
organizacja i jej otoczeniem;

e poznasz zasady planowania
strategicznego i budowania relacji;

e dowiesz sie, jak uzywac narzedzi
i metod pozyskiwania funduszy;

e poznasz zasady komunikacji
z darczyncami.
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Wszystkie informacje o kursie
znajdziesz pod adresem:

www.fundraising.org/cfri4/

POLSKIE STOWARZYSZENIE

FUNDRAISINGU

100 godzin teorii
i 200 godzin praktyki
pod okiem mentora

Zajecia odbywaja sie
w sali wykidowej i online.

Zdobyta wiedza i pomoc mentora
pozwolg Ci zebrac wielokrotnosc¢
optaty kursowej przed jego
ukonczeniem.

~EFA-

Furopean Fundraising Association



