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Jerzy Mika

Warto by¢ razem!

Jeszcze kilka lat temu omawiali$my wérdd narzedzi
fundraisingowych te, ktére sa w internecie. Dzi$ sta-
ramy sie przekona¢ fundraiseréw, ze poza internetem
tez jest zycie! Zaskakujace jest, niesmiate przypomnie-
nie, ze darczyncy to fizyczne osoby, z twarzg, swoimi
potrzebami, niedostatkami i wspanialymi cechami
prawdziwych ludzi. Internet stuzy do komunikacji -
takie stwierdzenie to starozytnos¢. Ale mimo wszystko,
$wiadomo$¢, ze to nie rzeczywisto$¢ sieci ale prawdziwe
relacje z zywymi ludZzmi buduja organizacje moze
przynie$¢ wspaniale efekty. Internet jest wiec narze-
dziem komunikacji, warto sobie o tym przypomina,
akomunikacja to relacje miedzy zywymi konkretnymi
osobami.

Piotr Czubaty zaprosi nas do higieny pracy. A ze
jego aktywno$¢ jest pelnym zanurzeniem w $wiecie
cyfrowym to gdy pisze jak w nim dba¢ o siebie, warto
go postuchac.

Nikt tak jak Robert Kawalko nie pokaze w pigulce
najwazniejszych spraw. A jego tekst jest jak lista do zre-
alizowania. Takie zasady sg zapewne objete gwarancja
sukcesu wiec trzeba je wdrozy¢ w kazdej organizacji,
nawet jesli: ,po swojemu”. Moze da¢ prezesowi, tak
przy okazji..., podsuna¢ prezesce albo otworzy¢ na
stole w czasie planowania...

Zaraz potem zapraszam na narz¢dziowy przeglad.

Gadzety to co$ na co mozna straci¢ duzo pieniedzy
albo wzbogaci¢ si¢ 0 wzmacniacze wlasnego oddzialy-
wania w tworzeniu pigknych relacji. Pokazujac te moz-
liwo$¢ Joanna Zawadzka ujawnia swoja kompetencje
i doswiadczenie w tej branzy, a ze cytuje specjalistow
to bardzo wzmacnia i pokazuje na nowo obraz, jakze
wydawalo si¢ — znanego tematu.

Wojciech Kaczorowski odstania kulisy loterii -
mimo wszystko chyba nie do konca docenionego na-
rzedzia fundraisingu. A Ze jego wiedza jest ogromna
warto podejs¢ do tego tekstu z wielka staranno$cia
i wyczytaé wiecej niz tylko stowa. Znajdziemy tam
takze odniesienia do tajemnej, jak si¢ wydaje, wiedzy
finansowe;j i skarbowej! Najcenniejsze sg jak zawsze
doswiadczenia.

Franciszek Niemyski poprowadzi nas do sieci i po-
moze nieco zweryfikowaé nasza umiejetnosé korzysta-
nia ze znajomosci z innymi. A poréwnanie z matpami
moze da¢ kazdemu wiele do myslenia, sadze, ze szcze-
gblnie zarzadom organizacji.

Agnieszka Kalandyk poprowadzi nas w §wiat spra-
wozdan, ktdre zbieraja pieniadze! To jest wyzwanie
aby uczynic z ksiegowych i administracji organizacji
fundraiseréw a przynajmniej pomocnikdw i sprzymie-
rzencéw. To naprawde mozliwe! Che¢ do uczynienia
najlepszymi przyjaciéimi fundraiseréw ksiegowych jest
obecna w PSF od poczatku jego istnienia.

Katarzyna Klimek jej doswiadczenia jako fun-
draiserka w finansowaniu szkoly sa nieocenione a na
pewno najwieksze. Zapraszam do uwaznej lektury jej
nowego tekstu.

Po takim treningu umiejetnosci fundraiserow
pozostanie jeszcze refleksja nad kondycja spoteczna
fundraisingu zebrana przez Jerzego Mike. A na koniec
wspaniaty deser! Doswiadczenia Piotra Pogona w za-
kresie organizacji spotkan, wydarzen i wszystkiego co
taczy ludzi potrzebujacych z tymi, ktérzy moga i chca!
Kto zna Piotra wie, ze trzeba to przeczytac a kto nie zna
niech lepiej zacznie lekture magazynu natychmiast od
jego tekstu! Mozna aby go postucha¢ na zywo zapisaé
sie na kurs CFR. Ale to juz inna opowie$¢.

Zyczac dobrych wrazen, zapraszam do przewraca-
nia kolejnych kart!

Zapraszamy do Polskiego Stowarzyszenia Fun-
draisingu, do uczestnictwa w naszych spotkaniach
zwlaszcza w miejscu oznaczanym jako MKF i CFR.

MKF to Miedzynarodowa Konferencja Fundraisin-
gu; za kazdym razem co$ nowego, co$ z doswiadczen
i co$ z poza Polski — najczesciej jako inspiracje. Mifo
bylo styszec po kolejnych wyktadach i warsztatach: ,,dla
tych zaje¢ warto bylo przyjecha¢”. To niepowtarzalne
doswiadczenia. Dlatego przedstawiamy tu tylko foto-
relacje z wybranych zdje¢. Niech bedzie kolorowym
zaproszeniem do Polskiego Stowarzyszenia Fundra-
isingu. Sporo ludzi, ogromna wiedza, do$wiadczenia
i czarodziejskie stowo: inspiracje! Tak, to chyba najwaz-
niejsze hasto i przezycie tej wspdlnoty PSF!.

A CEFR to zawodowy kurs fundraiseréw. Napisze
tylko liczbe, jeszcze raz, z pierwszej strony niniejszego
magazynu: $rednio uczestnicy kursu uzyskuja ROI
(zwrot z inwestycji) na poziomie 400% w trakcie trwania
kursu. To znaczy, ze wystarczy zainwestowac w wiedze
i dziatania jedng czwartg tego co wplynie w wyniku
pracy fundraisingowe;!

A 7e trzeba si¢ zaangazowac ...? Hmmm, a moze
warto zamieni¢ jedno stowo i powiedzie¢: mozna sie
zaangazowac!
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Robert Kawatko

Jak byc¢ lepszym prezesem

Przywédztwo i fundraising - te dwa stowa bardzo
czesto sa stawiane kolo siebie. To nic dziwnego, jesli wie-
my jak wyglada praca z darczyficamii codzienna walka
o wynik - szukajacy bezpieczenstwa i $wietego spokoju
raczej nie maja tu czego szukac. To jest naprawde zajecie
dlalideréw, bo potrzeba tu sporo pracowitosci, odwagi,
wytrwalosci i sprawnosci organizacyjnej, a to tylko
mala cze$¢ zalet, ktorych wymaga sie od fundraisera.
Dodajmy wigc schludny wyglad, oczytanie, swobode
w rozmowie, skutecznos$¢ w negocjacjach, biegtos¢ w pi-
saniu listow i pism, pogodne usposobienie i znajomo$¢
jezykow obcych. A skoro wymaga si¢ tego wszystkiego
od pracownika, to kim dopiero powinien by¢ jego szef!

Zejdzmy na ziemie. Tak zwany ,trzeci sektor” to
domena samoukoéw. Niewielu prezesow stowarzyszen
i fundacji ma tytul MBA, niewielu studiowalo zarza-
dzanie na cho¢by podstawowym poziomie. Mato ktéry
znich zna nazwiska Drucker, Kotler czy choc¢by Sinek, bo
nawet z czytaniem jest niewesolo: gdy prowadzac szko-
lenia pytam 20-osobowg grupe kto przeczytal ostatnio
jaka$ ksiazke o zarzadzaniu, zglaszaja si¢ zawsze najwyzej
2-3 osoby. (Mozna by wiec spytaé: czy nienawykli do
czytania prezesi i kierownicy projektéw przeczytaja ten
artykul w Magazynie Fundraising? Mimo wszystko liczg,
ze tak, bo wilasnie dla nich go napisalem!)

Jakie wiec s3 zadania prezesa, ktéremu zalezy, zeby
jego organizacja byta zamozna i zeby si¢ rozwijala? Jak
by¢ szefem i osigga¢ dobre wyniki w fundraisingu?

1. Miej strategie lub chociaz wizje przysztosci. Nie
moéwie koniecznie o strategii w formie obszernego
dokumentu ze wskaznikami i terminami, cho¢ taki
tez nalezatoby mie¢. Chodzi mi o kilka prostych zdan
o tym, czym ma si¢ r6zni¢ wasza organizacja za 3 lata
od tej, ktorg macie teraz. Proponuje nastepujace ¢wi-
czenie: w czasie spotkania zespotu niech kazdy napisze
na zo6ltej kartce samoprzylepnej, bez uzgadniania
z kimkolwiek, jaki jest teraz najwazniejszy cel waszej
organizacji. Potem zbierzcie kartki, przyklejcie je do
$ciany i poczytajcie. Teraz powinno by¢ juz jasne, czy
macie wspdlng wizje dziatania i przyszlosci, ktéra sie
z niego wylania. Dyskusja na ten temat bywa niekiedy
bardzo odkrywcza, cho¢ nie zawsze jest fatwa.

2. Wyznacz cele. Fundraiser, ktéry nie wie ile i na co
ma zebrad, jest najbardziej godng pozalowania istota,
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z ktérej bedg szydzi¢ niedoszli darczyncy (,to jak to,
nie wie pani, ile potrzeba wam pieniedzy?”). Te decyzje
musi podja¢ zarzad. Powiedzie¢ ,,idZ zbieraj na co si¢
da” jest unikiem, a nawet okrucienistwem i konczy sie
zwykle porazka. Pamietaj o znanym powiedzeniu Billa
Gatesa, ze ,,jesli cel jest stuszny, to pienigdze zawsze si¢
znajdy”. Czyli jeéli nie ma pieniedzy pomimo présb,
to trzeba pomysle¢ o zmianie celu. A najlepiej mie¢
zawsze kilka celéw: maly, §redni i duzy. Na teraz, na
zarokina za 5 lat. Wtedy darczynca zawsze znajdzie
wsrdd nich co$ dla siebie i cze$ciej powie ,tak”.

3. Chodz na spotkania z darczyficami. Dopiero twoj
osobisty i regularny udzial w rozmowach z darczyn-
cami da ci jasnos$¢ jak wyglada w ich oczach wasza
organizacja. Dowiesz sie, gdzie sg stabe punkty, czego
oczekuja i co im si¢ podoba. Takie spotkania maja
moc i motywuja do statego rozwoju. To na nich na
wlasne oczy zobaczysz jak pracuje twdj fundraiser
i podpowiesz mu jak robi¢ to lepiej. Nabierzesz do
niego zaufania, wytworzy si¢ miedzy wami poro-
zumienie. Odpowiadajac na pytania waszych roz-
moéwcow dasz mu wzor najlepszych odpowiedzi.
Wyznacz w swoim kalendarzu kilka dni w miesigcu
ioddaj ten czas do dyspozycji fundraisera, niech umowi
was wtedy na spotkania iidzZcie na nie razem. Szukajac
okazji do spotkan uruchom wlasna sie¢ kontaktow i nie
wymawiaj sie, ze to sa twoje relacje prywatne. Badz
wodzem i daj przyktad osobistego zaangazowania.

4. Wymagaj raportéw i czytaj je. Wskazniki i ich state
monitorowanie to koniecznos¢, bez tego nie bedzie nigdy
dobrych wynikéw. Trzeba analizowac koszty i przycho-
dy, wiedzie¢ jaka jest $rednia wysokos$¢ datku i $redni
koszt jego pozyskania. Warto wiedzie¢ ile lat majg wasi
najlepsi darczyncy i w ktéry dzien tygodnia wplacaja
najczesciej. Raporty robione regularnie przestajg by¢
ciezarem, bo wnioski z nich ptynace daja rados¢ i zapo-
biegaja stratom. Wiedzac jak wam idzie, czujecie ze macie
kontrole nad sytuacja, a nie dryfujecie w nieznane. To
wiasnie jest profesjonalny fundraising: nie ,,fuks”, lecz
metodyczne i systematyczne analizowanie informacji
oraz podejmowanie dobrych decyzji na czas sa podstawa
sukcesu. Prezes nie czytajacy raportow jest jak trener,
ktéry nie interesuje si¢ wynikami meczéw swojej dru-
zyny, a tacy raczej nie wystepuja w przyrodzie, prawda?
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5. Zaakceptuj ryzyko. Inwestuj. Fundraising ma
w sobie zawsze element ryzyka. Kazda kampania
fundraisingowa moze si¢ okaza¢ porazka, jednak
przy madrym testowaniu na mniejszg skale i sondo-
waniu grup docelowych zwykle nig nie jest. Jesli ciggle
bedziecie poszukiwa¢ gwarancji i si¢ zabezpieczac
(»nie moga zatrudni¢ fundraisera, bo nie wiem, czy
zbierze pienigdze”), to prawdopodobnie nigdy nie
dojdziecie do duzych pieni¢dzy. Strach nie jest dobrym
doradcy, a jednym ze sposobdw na jego pokonane jest
siegniecie po pomoc ekspertéw i mentordw, ktorzy
maja do$wiadczenie 1 umiejg prognozowa¢ efekty.
Ich opinia jest jak polisa, ktéra ustrzeze was przed
zbednymi kosztami, o ile im zaufacie.

6. Rozwijaj si¢ jako lider. Raz w roku pojedz na
konferencje fundraisingowg. Raz na kwartat przeczy-
taj co$ o fundraisingu, zainspiruj sie. Czerp rado$¢
ze swojej pracy, nie badz meczennikiem, ktéry wali
gltowa w mur, bo nie chce mu si¢ przeczytaé instrukcji
otwierania bramy. Wyrwij sie z kregu swoich nawykéow
i poczuj zew przywodcy. Czytaj, stuchaj i rozmawiaj
o zarzadzaniu. Zobacz, co majg do powiedzenia Simon
Sinek, Brian Tracy czy Robert Kiyosaki. I najwaz-
niejsze: znajdz rownowage miedzy praca a zyciem
rodzinnym, bo nieszczesliwy lider rzadko prowadzi
swoj zesp6t do sukeesu.

NARZEDZIA FUNDRAISERA

7. Swie¢ przyktadem. Nie narzekaj i kracz. Nie
wymiguj sie od spotkan z darczyncami ani od ze-
bran z fundraiserem. Wplacaj zawsze jako pierwszy
darczynca w kazdej nowej kampanii, rob to chetnie
i hojnie. Nie szukaj wymowek, ze dajesz juz czas

czy zuzywasz swoj samochdd. Badz tez regularnym
darczyncag jakiej$ innej organizacji, zeby$ wiedziat
jak to jest dosta¢ podzigkowanie lub go nigdy nie
dosta¢. Badz pomocny i troskliwy wobec fundraisera
- docen jego wysitki nawet jedli czasem nie wida¢
owocow. Nie odmawiaj wystepowania przed kamerg
ani dzwonienia z podzigkowaniami. Oto pare zdan,
ktére moga ci si¢ przydac:

Prezes ma w organizacji te same obowigzki co
trener w druzynie sportowej, inaczej jego organizacja
nie wygra meczu o lepsza przyszios¢. Musi znac si¢
na swojej robocie nie gorzej niz jego zawodnicy, czyli
sam by¢ dobrym fundraiserem (idz na szkolenie!).
Musi chodzi¢ na treningi, czyli spotkania z darczyn-
cami. Musi reprezentowa¢ zespot, dawaé wywiady,
wystepowac przed kamera. Musi by¢ zaangazowany
i okazywac pasje w stopniu zarazliwym. Musi wreszcie
wierzy¢ w sukces i tak motywowac swoja ekipe, zeby
nie tylko uwierzyli, ale jak najczesciej wygrywali.

Powodzenia, prezesie!
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NARZEDZIA FUNDRAISERA

Tego nigdy nie mow

Powiedz lepiej co$ w tym stylu

No dobra, pdjde, ale i tak pewnie nic
z tego nie bedzie.

Zbierajmy sie, bo moze czeka tam na nas
nowy darczynca!

Znowu wydala pani wigcej na listy!

SprawdZzmy czy poczta nie ma jakiej$ tanszej oferty.
A jak nie, to powalczymy o duzy rabat u kuriera.

Te wyprawy do darczyncéw demolujg mi
kalendarz! Nie moze pan chodzi¢ do nich sam?

Zorganizujmy lepiej wizyty u darczyncow, zeby$my
mniej czasu tracili na wyjécia i powroty. A moze
niektdrzy zgodza sie przyjs¢ do nas?

Moge mie¢ na to wszystkie wtorki od poludnia.

Znowu potrzebuje pani co$ kupi¢?
Drogi ten fundraising!

SigdZzmy teraz na chwile nad budzetem
fundraisingowym i poszukajmy oszczednosci.

Czy pan w ogdle pracuje? Nigdy pana nie ma.

Czytalem panski wczorajszy raport.
Osiem spotkan i trzej nowi duzi darczyncy!
Jestem pod wrazeniem!

Trudno, musi pani sobie jako$ poradzi¢, nie ma
pieniedzy na drugg osobe. Wiem, ze obiecywalem,
ale sama pani widzi co si¢ dzieje.

Widze, ze ma pani za duzo na glowie. Najwyzszy
czas poszukaé dla pani asystentki. Spytamy
o stazyste w urzedzie pracy, a jesli tam si¢ nie da, to
poprosimy naszego sponsora 0 pomoc.

Moéwilem, ze nie nadaje si¢ do wystepdw, prosze
mi wiecej nie zawraca¢ glowy filmami.

Jesli filmy ze mng az o tyle zwigkszajg wynik, to
trzeba dzi$ to nagra¢, cho¢ - szczerze moéwiac — nie
mam ochoty. Prosze mi tyko napisa¢ co powinnam

powiedziec.

14. Migdzynarodowa Konferencja Fundraisingu
16-1811.2022

namgmana £ weadin Massdamega Imtytati

Covtruem Bt
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Piotr Czubaty
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Cyberhigiena w pracy
fundraisera

To, co §wiat nazywa szeroko terminem ,,com-
pliance”, w codziennosci fundraisera sprowadza sie
do uczciwego postugiwania sie srodkami stuzgcymi
nam do osiagniecia celow.

Fundraiser to czlowiek z pasjg. Dla swojej orga-
nizacji gotoéw jest skoczy¢ w ogien - ale wczesniej
oczywiscie zrobi dobry research, wyznaczy realny
cel, zaplanuje dziatania i wykona ten pierwszy, naj-
trudniejszy krok. Ruch, na ktéry nie kazdego stac.
W naszej pracy cenig nas wlasnie za odwage do wkra-
czania tam, gdzie inny nie ma odwagi. Fundraising to
sztuka nawigzywania relacji, zjednywania sobie ludzi.
To sztuka budowania wizerunku swojej organizacji
i sygnowania go wlasna twarza. I odpowiedzialnos¢ za
wspolng przyszltosé - petna sukcesow i dynamicznego
rozwoju. Ta odpowiedzialno$¢ wlasnie, kaze nam dba¢
o wlasng prezencje i dobry smak, o zasady dobrego
wychowania i szczeg6lny takt w kontaktach z drugim
czfowiekiem (nie tylko dlatego, ze kazdy jest potencjal-
nym darczynca, ale z poczucia, Ze przez pryzmat tej
jakosci oceniajg fundacje albo stowarzyszenie, ktore
za nami stoi). Ta sama odpowiedzialno$¢ powinna
trzyma¢ fundraisera w ryzach obowigzkéw formal-
nych, w szczeg6lnosci mam na mysli ochrone danych.

Jako osoby zaufania publicznego, fundraiserzy
dzwigaja szczegodlny balast. To, co $wiat nazywa sze-
roko terminem ,,compliance”, w naszej codziennosci
sprowadza si¢ do uczciwego postugiwania si¢ $rod-
kami stuzgcymi nam do osiggniecia celéw. Tym, co
bywa najcenniejsze, jest informacja. O przyznawanych
grantach, ogtaszanych naborach do projektéw finan-
sowanych z UE, o firmach z regionu szczycacych sie
swoja polityka CSR, o potencjalnych darczyncach,
do ktérych warto dotrze¢. Informacja jest motorem
napedowym w zyciowej podrozy fundraisera. Jest tez
aktywem, ktdre stanowi o jego warto$ci. Im szersze
grono znajomych, wieksza lista darczyncéw oraz
grubsza baza CRM, tym skuteczniejsze moze by¢ jego
dziatanie a w efekcie, zasobniejszy portfel NGO’su,
Z jednym zastrzezeniem: ze gdzie$ w ferworze walki
o cel nie zaging dobre praktyki, wéréd ktérych, szcze-
golnie dzisiaj trzeba umiescic¢ co$, co mozna roboczo
nazwac ,cyberhigieng”.

O fenomenie funkcjonujacego réwnolegle z na-
szym wirtualnego $wiata juz dawno sie nie méwi,
bo to dzi$ nic odkrywczego, jezeli powiemy, ze zycie
w sieci mocno poszerza zasiegi i horyzonty i pozwala
osiagnac wiecej i szybciej. Cyfrowa rzeczywistos¢
uratowala wiele spraw w czasie pandemii. Spotkania
z darczyncami mimo lockdownu byly dla fundraise-
réw jak zbawienie. Chcemy, czy nie, meta rzeczywi-
sto$¢ wkrotce dogoni kazdego z nas, z bardzo prostego
powodu: biznes takze przenosi sie do sieci — a tam
przeciez sg nasi potencjalni sponsorzy i dobroczyncy.
Zreszty, ten kto nigdy nie korzystal z bazy kontaktow
w chmurze, niech pierwszy rzuci kamieniem.

Wezesniej czy pozniej dogoni nas takze cyfrowy
»savoir-vivre”. Umiejetno$¢ odpowiedniego zachowa-
nia si¢ to nie tylko grzeczno$ciowy e-mail z potwier-
dzeniem spotkania ilink do wirtualnego pokoju, czy
punktualno$¢ (prezes firmy nie zaczeka, jak zrobilby
to w swoim gabinecie, po prostu wylaczy komputer).
Cyberhigiena wynika przede wszystkim z szacun-
ku dla informacji przetwarzanych w sieci, a takze
$wiadomosci zagrozen. Ta cze$¢ pracy fundraisera,
ktéra odbywa sie w systemach informatycznych (bu-
dowanie baz, uzupelnianie kalendarzy, zarzadzanie
spotkaniami, prowadzenie korespondencji stuzbowej),
wigze si¢ ze szczegolnego rodzaju odpowiedzialno-
$cig. Ona determinuje pewne zachowania i generuje
ostrozno$¢, pod warunkiem, Ze w pore nabedziemy
odpowiednia wiedze¢ o ryzykach i niebezpieczen-
stwach. A tych w sieci nie brakuje. Wyrafinowanie
internetowych przestepcow jest na wyzszym poziomie
niz tych tradycyjnych, my takze powinni$my uzbroi¢
sie w kompetencje, aby oprze¢ si¢ atakom phishingo-
wym lub socjotechnicznym prébom przejecia danych
osobowych i dostepu do naszych zasobdw.

Pierwszym i najbardziej podstawowym elementem
cyberhigieny jest daleko posunieta ostroznos¢. O tym,
ze nie nalezy ufa¢ wiadomosciom o wielomilionowym
spadku dalekiego krewnego zza granicy, ktory jest na
wyciagniecie reki, pod warunkiem, ze wptacimy kilka
tysiecy tytutem kosztow manipulacyjnych, wiadomo.
To typowy ,nigeryjski przekret”, czyli poszukiwanie
0s6b naiwnych lub podatnych na manipulacje. Dzi$
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sa juz bardziej wysublimowane wersje tego samego
oszustwa, a proby wykradzenia naszych danych coraz
bardziej wiarygodne. Dlatego tak wazne jest, Zeby
miec¢ oczy otwarte, robigc internetowy research. Cza-
sem, wyszukujgc potencjalnych darczyncéw, trafiamy
na sensacyjne nagléwki o znanych osobach, preze-
sach duzych korporacji, a ostatnio, o wydarzeniach
zwigzanych z wojng za naszg wschodnig granicg.
Nie zawsze fadny obrazek i powiekszona czcionka
prowadza rzeczywiscie do artykulu czy wlasciwego
postu. Czasem jest to sprytnie zaaranzowany spisek,
zachecajacy nas do klikniecia w link, za ktérym jest
schowane zloéliwe oprogramowanie albo program
szpiegowski, ktéry zainfekuje nasz komputer. Bardzo
podobna technika jest stosowana w korespondencji
e-mailowej, gdy haker probuje przekonac nas, ze nasz
szef albo dostawca przestrzeni dyskowej informuje
o braku miejsca i zaleca ,,pilne” zalogowanie si¢ pod
podanym linkiem, albo kaze poda¢ dane do logo-
wania celem ich zaktualizowania na serwerze. Nikt,
podkreslam to mocno: nikt, nie moze zgda¢ naszego
indywidualnego hasta do komputera, skrzynki e-mail
czy CRM-u z bazg darczyncow. Serwisant, informatyk
albo prezes fundacji moze skorzysta¢ z tzw. dostepow
administracyjnych, jezeli zaistnieje taka potrzeba.
System zarejestruje wowczas, ze dzialania byly po-
dejmowane z tego poziomu - w innym przypadku,
historia logowania wskaze, ze to fundraiser korzystat
z danej bazy, nawet jezeli zrobit to haker pozyskujac
nasze dane dostepowe. Badzmy wigc wyczuleni na
manipulacje, a kazda prosbe o podanie nietypowych
informacji weryfikujmy u zrédla. Tym bardziej, ze
przestepcy moga podszywac si¢ pod znane nam osoby
W sposob, ktoérego czasem nie da si¢ zweryfikowac na
poziomie wiadomosci e-mail lub sms. Dzieje si¢ tak
za sprawg rozwigzan okreslonych jako SPOOFING,
istnieja bowiem aplikacje pozwalajace na przeslanie
wiadomosdci sms lub e-mail w polu nadawcy umiesz-
czajac osobe figurujaca w naszej skrzynce kontaktowe;!

Ostrozno$¢ jest wazna, ale nie zawsze wystar-
czajgca. S sposoby na to, aby dosta¢ si¢ do zasobow
naszego komputera lub telefonu bez wczesniejszego
ataku socjotechnicznego. Jak to robig hakerzy? Coraz
czesciej przestepcy cyfrowi korzystaja z algorytméw
generujacych setki i tysiace przypadkowych haset
do Twojej skrzynki e-mail albo zaszyfrowanej bazy
darczyficow (CRM). Zeby to dziatanie byto skuteczne,
hakerzy korzystaja z publicznie dostepnych informa-
cji o nas, ktére mozna odnalez¢ w sieci. Ta metoda,
nazywana DOXINGIEM, bedzie skuteczna wowczas,
gdy ustawiane przez nas hasta beda tatwe do odgad-
niecia. Jezeli hasto fundraisera to nazwa organizacji
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irok jej zalozenia, albo imie psa, pisane wielka litera
i zakonczone wykrzyknikiem, albo wtasne nazwi-
sko i rok urodzenia, to drzwi do naszych no$nikéw
danych (a tym samym, do bezpieczenstwa fundacji
czy stowarzyszenia) sa szeroko otwarte. Stosowanie
trudnych haset dostepowych to jeden z najwazniej-
szych elementéw cyberhigieny kazdego fundraisera.
Stuzby zalecajg, aby hasto miato minimum 14 znakéw
- ale najwazniejsze jest to, by nie dalo si¢ go w prosty
sposob ustali¢. Wcale nie musimy go zmienia¢ co
miesigc, chyba, Ze istnieje ryzyko ujawnienia. A jak
sprawdzi¢, czy moje hasto wycieklo? Mozna wejs¢
na strone https://haveibeenpwned.com i wpisa¢ swdj
adres e-mail. To baza informacji o tym, czy adres
e-mail albo numer telefonu znajduje si¢ na jakiejkol-
wiek liscie zwigzanej z wyciekiem danych. Swiadczy
to o duzym ryzyku ujawnienia danych dostepowych
i wowczas nalezy podja¢ konkretne dzialania. Jedng
z takich czynnodci jest oczywiscie zmiana hasta, a dru-
ga: ustawienie uwierzytelniania dwusktadnikowego.
Uwierzytelnianie dwusktadnikowe (tzw. 2FA) polega
na koniecznosci dodatkowego potwierdzenia tozsa-
moéci przy logowaniu w systemie, na przykltad kodem
sms. Zaleca si¢ taka forme zabezpieczania dla wlasci-
wie wszystkich mozliwych baz danych, prywatnych
skrzynek e-mail (stuzbowych oczywiscie réwniez),
dyskéw wirtualnych i medidéw spotecznosciowych.
Chodzi o to, aby obca osoba (albo dedykowany do
tego celu automat) nie mogta, odgadujac nasze hasto,
przejaé naszej tozsamosci. Bo od wejscia do naszego
profilu FB do wyczyszczenia naszego bankowego konta
(albo rachunku prowadzonego przez fundacje) dzieli
hakera najczesciej jakie$ kilkanascie minut dziatan.
Szczegodlnie, jezeli okazuje sie, ze do wszystkich apli-
kacji i portali mamy takie same hasto dostepowe.

I to jest trzeci obszar zwigzany z cyberhigieng fun-
draisera. Bardzo czesto jest tak, ze fundraiser, z uwagi
na swoja funkeje, posiada dostep do konta bankowego
organizacji. Pomijajac kwestie rozréznienia dostepu do
$rodkow od dostepu do stanu konta, taki stan rzeczy
jest zwigzany z wysokim ryzykiem i odpowiedzial-
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noscig, oczywiscie. Korzystanie z wielu baz danych,
aplikacji w telefonie i komputerze, powoduje trudnos¢
w zapamietaniu pietrzacych si¢ hasel, zktérych kazde
w idealnym $wiecie powinno mie¢ kilkanascie znakow,
wielkie i mate litery, cyfry i znaki specjalne jak wy-
krzyknik czy znak @. Nawet najtrudniejsze hasto, sto-
sowane w niezmienionej formie w kazdym systemie,
naraza fundraisera i calg organizacje. Dla wlasnego
bezpieczenstwa warto korzysta¢ np. z manageréow
hasel. To aplikacje generujace diugie i skomplikowane
szeregi znaczkow i szlaczkow, ktére z pewnoscig beda
nie do zapamietania, ale beda jednocze$nie trudne
do zlamania przez hakera. Manager ,,zapamietuje”
za nas te wszystkie trudne hasla, a my musimy pa-
mietaé tylko jedno, do tego managera. Oszczedza to
wiele czasu i nerw6w i przynosi z pewnos$cig poczucie
bezpieczenstwa.

Odpowiedzialno$¢ za informacje i szacunek do
086b, z ktérymi mamy do czynienia w codziennej pra-
cy to podstawa. Gromadzac dane osobowe w imieniu
stowarzyszenia albo fundacji, dzialajac na ich rzecz,

stajemy sie odpowiedzialni za pozytywny wizerunek
i dobre imie. Po wycieku danych, ktéry spowodowat
liczne skargi do Urzedu Ochrony Danych Osobo-
wych, a nawet pozew zbiorowy od 0s6b figurujacych
w CRM-ie, po kontroli zakonczonej karg finansows,
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po karnej odpowiedzialnos$ci zarzadu za nieprawi-
dlowe przetwarzanie danych osobowych, po calej
aferze medialnej zwigzanej z kompromitacja fundacj,
nikt nie bedzie pamietal o fundraiserze, ktory klik-
nal w niewlasciwy link albo otworzyl niebezpieczny
zalacznik. Ale wszyscy zapamigtaja, Ze nie nalezy
wspiera¢ organizacji, ktéra doprowadza do wycieku
danych osobowych...

Cyberhigiena to bardzo umowne pojecie. Dobre
praktyki, ktdre wiazg si¢ z przetwarzaniem danych
izbieraniem informacji oraz umieszczaniem ich w sys-
temach informatycznych sg w dzisiejszym $wiecie jak
alfabet. Wiedza, $wiadomos¢, umiejetnosci fundra-
isera w tym obszarze to réwnie cenne kompetencje,
jak jego odwaga w dazeniu do celu, czy zdolnos¢ do
pozyskiwania $rodkéw. Trzeba bowiem pamietad, ze
pozyskac jest trudno — ale straci¢ je mozna w utamku
sekundy. Takze fundraiserzy: oczy otwarte, duza
ostroznos¢, peten spokéj i dystans do cyfrowej rze-
czywisto$ci. Bezpieczenstwo jest rownie wazne, jak
sukces finansowy. Tym bardziej, ze $wiat juz si¢ nie
cofnie — do internetu wchodzimy coraz glebiej i coraz
wiecejicoraz czedciej. A zagrozen nie ubywa, o czym
warto pamietac.

Powodzenia!

fundraising/nr 5
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Franciszek Niemyski

Tworzenie relacji

Chciatbym podzieli¢ si¢ moja wiedza na temat
networkingu oraz pokazaé, w jaki sposéb mozesz
go wykorzysta¢ w rozwijaniu fundraisingu w twojej
organizacji pozarzadowej. Od dziesi¢ciu lat zajmuje
sie zawodowo organizowaniem spotkan biznesowych
dla whascicieli firm i przedsigbiorcow z réznych branz
i chetnie dziele si¢ doswiadczeniami ptynacymi z pra-
wie tysigca takich wydarzen.

Dlaczego w ogodle warto zajmowac si¢ tym tema-
tem? Jakie korzy$ci moze Ci przynies$¢ dziatalnos¢
networkingowa? Na poczatek przychodza mi na mysl
profity takie jak:

« rozwiniecie fundraisingu w oparciu o relacje

z darczyncami indywidualnymi,

o szybszeilepsze poszukiwanie czlonkéw do wa-

szego zespolu,

« znaczne ulatwienie nawigzywania kontaktu

z przedstawicielami biznesu.

Osobiscie doswiadczylem skutecznosci dziatan
networkingowych zaréwno w ramach aktywnosci biz-

nesowej, jak réwniez przy pozyskiwaniu darczyficow
dla organizacji, z ktérymi wspdtpracowalem. Z czym
wiaze sie takie zaangazowanie?
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Nie znam jednego idealnego ttumaczenia terminu
networking na jezyk polski tak, aby odda¢ istote tego
stowa. Najczesciej mowi sie o sieciowaniu, budowaniu
relacji czy tworzeniu ,,sieci funkcjonalnych kontaktow
biznesowych”. Najlatwiej byloby to zobrazowa¢, rysu-
jac dookota Ciebie ,,mape” z zaznaczeniem wszystkich
Twoich znajomych i wiezéw was taczacych. Z iloma
z nich utrzymujesz blizsza relacje?

Czesto w materiatach dotyczacych networkin-
gu, pojawia si¢ magiczny termin: ,,liczba Dunbara”.
Nawigzuje on do badan naukowca z poczatkow lat
dziewigcdziesigtych. Robin Dunbar badal mézgi matp
oraz tworzone przez nie wiezi spoleczne, a nastepnie
probowal przektadaé uzyskane wnioski na interpreta-
cje zachowania ludzi. W ramach swojej teorii, zatozyl,
ze przecigtny czlowiek jest w stanie utrzymywac relacje
spoleczne z gronem maksymalnie 150 os6b.

Pomimo tego, ze wspolczesne badania nie po-
twierdzaja (z wynikéw badan w przypadku malp
potwierdzata si¢ korelacja wielkoéci kory mozgo-
wej ze zdolnoscig do socjalizacji, nie byly to jed-
nak badania dotyczace ludzi) a czes¢ badan w ogole
podwaza te teori¢ w odniesieniu do cztowieka, to
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sama koncepcja posiadania ograniczonej liczby oséb,
z ktérymi utrzymujemy relacje, wydaje sie ciekawa.
Nawet w przypadku os6b posiadajacych kilka tysiecy
znajomych w réznych mediach spotecznosciowych,
mozna zadaé pytanie: z iloma z tych ludzi taczy ich
glebsza wigz?

Bazujac na opisywanej wczesniej ,,liczbie Dun-
bara”, przyjmijmy zalozenie, ze masz w swojej sieci
kontaktow 150 takich osob. Pomysl, jak duzy to
potencjal w kontekscie rozwoju organizacji, w ktdrej
dzialasz. A teraz zastandw sig, jak ten zakres sie¢ ska-
luje, jesli w zespole macie np. 10 0s6b. W praktyce
to oznacza, Ze za ,jednym podaniem reki” jestescie
w stanie dotrze¢ do 1500 osob. Wsrdd tej grupy moga
by¢ wasi potencjalni darczyncy, wolontariusze, spon-
sorzy, a moze nowi czlonkowie zespotu? Mozliwos¢
dotarcia do nich za pomocg rekomendacji, znaczaco
ulatwia nawigzanie potencjalnej wspoipracy. Mozesz
si¢ tez zastanowi¢, kogo znajg ludzie, ktérych Ty
znasz? To znaczaco rozszerza krag oséb, do ktorych
mozesz dotrze¢ w tej formule.

Podczas dziatan sprzedazowych w firmach dzieli
sie kontakty do potencjalnych klientéw na ,,zimne”
i ,ciepte”. Kojarzysz te pojecia? Znamy je przeciez
z dzialalno$ci fundraisingowej. O ,,zimnym kon-
takcie” méwimy w sytuacji, w ktdrej nawigzujemy
kontakt z kims, kto prawdopodobnie nie zna ani nas,
ani naszej dzialalnos$ci. Przekonanie kogos takiego
do zaangazowania (a tym bardziej do darowizny)
jest z reguly trudniejszym i bardziej pracochlon-
nym zadaniem. Inaczej sytuacja si¢ ma w przypadku
»cieptego kontaktu”. Taka sytuacja ma miejsce w mo-
mencie, gdy kto$ nas ,zarekomenduje” nowej osobie,
z ktdéra chcemy nawigzac¢ kontakt. Moze to mie¢ rézne
formy, np. poprzez umdowienie wspdlnego spotkania,
poprzedzenie naszego kontaktu telefonem albo mita
wiadomos$cia, w ktorej kto$ przedstawia nas swojemu
znajomemu. Méwimy wtedy o ,,ocieplaniu kontaktu”.
Nie jestesmy juz osobg zupelnie nieznajoma, ale
korzystamy z relacji, ktérg nasz znajomy w pewnym
sensie nam ,,uzycza” na poczatku wspolpracy z kims
z jego kregu bliskich os6b.

Jesli chcemy mysle¢ o skutecznej aktywnosci ne-
tworkingowej, nierozerwalnie powinni$my faczy¢
te dziatalno$¢ z umiejetnoscia (a wlasciwie sztuka)
budowania trwatych relacji z innymi ludzmi. Z géry
powinnismy nastawia¢ si¢ na rozwigzania win-win,
gdzie obie strony poprzez nawigzanie wspolpracy
maja szans¢ by¢ zadowolone.

Mysle, ze to jedna z gtéwnych rzeczy, ktore war-
to zapamietal z tego artykutu: dobry networking
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jest oparty o wartos¢ dla obu stron. Pamietajmy, ze
reprezentujac organizacje pozarzadowe, jesteSmy
przedstawicielami szczytnych i wartosciowych idei

i projektéw. Nie ma niczego zlego w skutecznym
ich promowaniu za pomocg networkingu. Jest za to
czestym bledem, nastawianie si¢ w budowaniu relacji
(zaréwno z darczyncami jak i z naszg spotecznoscia)
tylko i wylacznie na korzysciach widzianych z na-
szej perspektywy. Tak jak fundraising jest sztuka
umiejetnego dziekowania i podtrzymywania relacji
z darczyncg a nie tylko umiejetno$cia proszenia
o wsparcie, tak dzialalno§¢ networkngowa nie moze
by¢ skuteczna bez nastawienia z naszej strony na
potrzeby ludzi, ktérym chcemy przybliza¢ nasza
dziatalnos¢.

W jaki wigc sposdb wykorzystaé powyzszg wie-
dze w Twojej organizacji oraz przekuc ja na kontakt
do nowych darczyncéw? Zastandw sie, czy w swojej
organizacji:

» masz wdrozony system do podtrzymywania

relacji z wasza spotecznoscia (np. poprzez CRM?)

o czy regularnie komunikujesz si¢ w sposob dajacy

warto$¢ ludziom, ktorzy was wspieraja i obserwuja

wasze dzialania (np. poprzez wysylke regularnych
newsletteréw?)

o czy tworzysz przestrzen do osobistego spotkania

i budowania relacji z kregiem bliskich Wam os6b

(np. poprzez indywidualne spotkania przy kawie

lub spotkania z okazji $wiat?)

« jak czesto umawiasz si¢ na spotkania z kregiem

bliskich Ci 0s6b, aby podtrzymac z nimi relacje?

Gorgco zachecam do zaplanowania konkretnych
aktywno$ci, w ramach ktérych zaczniesz pozyskiwa¢
kontakty do nowych oséb i podtrzymywac relacje
z tymi juz poznanymi. Dzigki temu bedzie mozna
zaangazowad w zmiane $wiata na lepsze jeszcze wigcej
dobrych ludzi. Powodzenia!

fundraising/nr 5
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Joanna Zawadzka

Do czego sluza gadzety
w fundraisingu

Upominki reklamowe z logo staly si¢ domeng
nie tylko firm i instytucji. Coraz czeéciej siegaja po
nie organizacje pozarzagdowe. Wiele z nich zadaje
sobie jednak pytanie: Czy to nie zbytek i zZle wydane
pieniagdze? A z drugiej strony: Kto z nas nie lubi do-
stawad prezentdw?

Gadzety reklamowe stanowig nieodtaczny ele-
ment ksztattowania wizerunku oraz budowania
relacji z otoczeniem. Nie mniej jednak osoby odpo-
wiedzialne za marketing w organizacji zastanawiajg
sie czy kolejny dtugopis czy kubek zrobi jakiekolwiek
wrazenie na obdarowanym. Mogtoby sie wydawac, ze
to kolejny niepotrzebny gadzet, ktéry najpewniej za
chwile zostanie wyrzucony do kosza lub w wariancie
optymistycznym przekazany innej osobie. Jest w tym
mysleniu wiele racji. W dzisiejszych czasach, gdzie
mamy do czynienia z przesytem wszystkiego bar-
dzo adekwatne staje si¢ powiedzenie: ,,Wyrdznij sie
albo zgin”. Zatem aby zrealizowa¢ zamierzony efekt
nie wystarczy juz da¢ oklepany kubek czy dtugopis
z logo. Po pierwsze musi sie on czyms$ wyrdzni¢ -
kreacja, hastem, nowym ksztattem lub dodatkowym,
czesto nieoczywistym przeznaczeniem. Po drugie
musi zostaé przez odbiorce pozytywnie zapamig-
tany jako calo$¢ kreacji. Powinien by¢ zatem tadny
i praktyczny oraz porzadnie wykonany. Nie jest to
fatwe zadanie, ale kto je dobrze wykona zostanie
nagrodzony pozytywnym skojarzeniem swojej marki
w oczach beneficjentéw, partnerdw, darczyncow
oraz sympatykow.

Po co organizacjom

upominki reklamowe?

Kiedy mysle o gadzetach reklamowych w kontek-
écie NGO od razu widze czerwone serduszko WOSP.
Wszystko zaczelo sie w 1993 r. od prostej naklejki, na
bazie ktorej ta organizacja zbudowala i utrwalita swoj
wizerunek wéréd milionéw Polakéw. Symboliczng na-
klejke dostaje kazdy darczynca, ktory wrzuci datek do
puszki podczas Wielkiego Finatu Wielkiej Orkiestry
Swiatecznej Pomocy. Darczyncy, ktorzy identyfikuja
sie z takg akcja chetnie przyklejaja naklejke w widocz-
nym miejscu na ubraniu czy torebce. Jak dla mnie jest
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to przyktad konsekwentnego utrwalenia marki wsrod
odbiorcéw i ich najblizszych.

WOSP nie stanal jednak w miejscu i na dzien
dzisiejszy ma chyba jedng z najbogatszych kolekeji
gadzetéw reklamowych. Gadzety sg sprzedawane
miedzy innymi w sklepie internetowym, licytowane
podczas Wielkiego Finatu, na aukcjach charytatyw-
nych na Allegro. W 2022 r. weszli we wspolprace
z siecig Biedronka. Dzieki tej kooperatywie koszulki,
smycze, skarpetki oraz niezwykle popularne zimowe
czapki byly sprzedawane w Biedronkach w calej Polsce
w okolicach Wielkiego Finatu czyli w styczniu 2022 r.

Kolejnym powodem tworzenia upominkéw rekla-
mowych jest potrzeba budowania dobrych skojarzen
z marka. Tu przywota¢ mozna akcje Fundacji TVN
,Kup Misia”. Jak czytamy na stronie internetowej
fundacji Podaruj Misia to wyjatkowa akcja charyta-
tywna, ktéra faczy sity TVNu, Rosmanna i Allegro
we wspdlnym celu. Akcja polega na promocji przez
gwiazdy TVNu milych, pluszowych misiow, ktore
rokrocznie tworzone sg przez polskich celebrytow we
wspotpracy z profesjonalnymi projektantami. Kupujac
pluszaka mozna sprawi¢ rados¢ nie tylko obdarowanej
osobie, ale przede wszystkim pomoc dzieciom. Caly
dochéd ze sprzedazy miskoéw przekazywany jest na
leczenie i rehabilitacje podopiecznych Fundacji TVN.
Pluszowy mi$ to wspanialy pomysl na upominek.
Kazdy lubi misie, i mali i duzi. Kazdy z nas ma mite
z nimi wspomnienia.
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Gadzety reklamowe mogg réwniez stuzy¢ prezen-
tacji hasla przewodniego czy idei danej organizacji.” Za
pomoca naszych gadzetéw fundacyjnych promujemy
dwa hasta: Dziekuje, nie stodze oraz Nie stédz mi.
Jestem dos¢ stodka. Pomyst wiaze si¢ z nasza dzialal-
noscia polegajaca na popularyzacji zdrowego trybu
zycia, a dotyczgcy przede wszystkim zmiany nawykow
zywieniowych i zaburzenia metabolicznego zwanego
insulinoopornoscig. Jedna z form leczenia jest zdrowa
dieta pozbawiona zywnosci przetworzonej i biatego
cukru. Stad pomyst na popularyzacje tych hasel, ale
w sposob humorystyczny tak, aby nie demonizowa¢
cukru” ttumaczy Justyna Bere$niewicz, specjalistka
ds. organizacyjnych i PR Fundacji. Gadzety sprze-
daja przez sklep internetowy, organizujg konkursy,
w ktérych mozna je wygrad, a takze dystrybuuja je
wsrdéd swoich partnerdw. ,,T-shirty sg przeznaczo-
ne do aktywnosci fizycznej. W naszych koszulkach
dziewczyny, ktére korzystaja z pomocy fundacji wraz
z wolontariuszkami braly udzial miedzy innymi
w zawodach nordic walking, maratonach i biegach
ulicznych, promujac w ten sposdb nasze idee i sama
fundacj¢” podsumowuje Justyna Beresniewicz. Ponie-
waz grupe docelowych dzialan organizacji stanowia
gltownie kobiety, to one w zdecydowanej wigkszosci
zaopatruja sie w fundacyjnym sklepie.

We wspomnianych wyzej przyktadach gadzety
reklamowe stuza nie tylko jako upominki. Sg réwniez
sprzedawana, a dochdd z ich sprzedazy zasila konta
organizacji. Wiele organizacji tworzy ciekawe kre-
acje, ktore taczy tworczos¢, uzytecznoéé i prezentacja
misji. Kierujg je do fanéw swojej idei, beneficjentow,
darczyncéw oraz partneréw. Jednym z celéw ich
produkgji jest zarabianie. Sa sprzedawane w sklepach
internetowych organizacji, podczas imprez, z okazji
$wiatirocznic lub w zwiazku z konkretng kampania
spoleczng. Ciekawa kolekcja gadzetéw i upominkow
reklamowych moze si¢ pochwali¢ Fundacja Viva!
»Grafiki projektowali dla nas zaprzyjaznieni artysci
i graficy, najczeéciej charytatywnie lub za symbo-
licznym wynagrodzeniem” opowiada Katarzyna
Rostalska z Vivy. Gléwny odbiorca jest nieprzypad-
kowy. ,,Jak wynika ze statystyk sklepu internetowego
nasze gadzety kupujg gtéwnie kobiety w przedziale
wieku 25-45 lat. Najwigksze zainteresowanie bu-
dzg wérdd milo$nikéw zwierzat, w tym obroncow
praw zwierzat i osob na diecie roslinnej” ttumaczy.
Wérédd gadzetéw Fundacji Vival mozna znalezé bo-
gatg kolekcje koszulek, bawelniane torby na zakupy,
kubki, pinsy, certyfikowane weganskie kosmetyki,
a takze kolorowe skarpetki. ,Nasze skarpetki maja
personalizowanie etykiety — swoja ma schronisko
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w Korabiewicach, grupa Viva Interwencje czy grupa
ratujaca gryzonie. Na kazdym kartoniku jest logo
i podzigkowanie dla darczyncy oraz adres na Face-
booku. Wszystkie gadzety i koszulki produkujemy
w Polsce” méwi Katarzyna Rostalska. Fundacja Viva!
ma trzy gléwne kanatly dystrybucji swoich gadzetow
reklamowych: wlasny sklep internetowy, konto cha-
rytatywne na Allegro oraz sprzedaz bezposrednia na
imprezach, piknikach itp. ,,Jeszcze przed pandemia
uczestniczyliSmy w wielu eventach i jezdzili$my na
targi. Cze$¢ naszego sklepiku podrézowata razem
z nami. Teraz powoli wracamy do tego dobrego
zwyczaju, bo zainteresowanie naszymi gadzetami
bylo duze” podsumowuje.

Na tropie upominku
idealnego

Producenci upominkow reklamowych przescigaja
sie w nowych propozycjach. Na salony wchodzg tez
nowe materialy. Chyba najbardziej widocznym tren-
dem jest ekologia. Poczatkowo polegat on na wykorzy-
staniu do produkcji materiatéw ekologicznych takich
jak trawy, drewno, bambus, zamiast wszechobecnego
plastiku. Dzi$ wida¢ coraz wiecej gadzetéw z mate-
riatéw z recyklingu. ,Nowym ciekawym trendem
w grupie gadzetéw tak zwanych ekologicznych sg
otéwki czy dtugopisy z ziarnami traw w koncowce. Czy
na przyklad notesy ktore w strukturze swoich okta-
dek majg wtopione nasiona.” méwi Magdalena Polak
z firmy PAR, producenta gadzetéw reklamowych. Od
kilku lat coraz bardziej zauwazalnym trendem staje
sie uzytkowo$¢ gadzetéw i upominkéw reklamowych.
»Coraz mniej jest na rynku produktow, ktére stawiamy
na poélce albo takich, ktére po krotkim czasie wyrzu-
camy, bo staja si¢ bezuzyteczne. Idziemy w te strone,
aby obdarowany korzystat z prezentu i cieszyl si¢ nim
jak najdluzej” ttumaczy Magdalena Polak. Dlatego
tez wypierane sa przedmioty jednokrotnego uzytku
przez te wielokrotnego uzytku. Obserwujemy to na
przykladzie duzej popularno$ci stomek bambusowych
czy tez metalowych.

Magdalena Polak zapytana o to, czy istnieja gadze-
ty uniwersalne odpowiada twierdzaco. ,Oczywiscie,
ze tak. Chociazby najbardziej prozaiczny dtugopis jest
uniwersalny. Idac dalej moge wskaza¢ butelki na wodg,
torby bawelniane, powerbanki. Tego typu upominki
sa skierowane do szerokiego grona odbiorcéw. Poten-
cjalnie bez wzgledu na wiek, pte¢ czy zawdd uciesza
praktycznie kazdego obdarowanego. Istnieja takze
ponadczasowe gadzety reklamowe. Chociazby parasol
zawsze bedzie w modzie i zawsze bedzie potrzebny.”
Na pytanie jakie gadzety reklamowe cieszg sie duzym
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zainteresowaniem w$rod klientéw odpowiada: ,,Zo-
stalo nam to troche po pandemii, ze przygotowujemy
sobie w domu jedzenie czy drobne przekaski do pracy.
Dlatego tak duzym zainteresowaniem cieszg sie lun-
chboxy i butelki szklane na napoje czy termosy na
zupy. Zauwazylam, Ze pandemia spowodowala wysyp
gadzetow do domowego SPA takich jak przyrzady
i rekawice do masazu czy do ¢wiczen w domu takich
jak kostki do jogi, tasmy do ¢wiczen”.

Aby znalez¢ upominek idealny trzeba odpowie-
dzie¢ sobie na pytanie: Komu bedziemy go wreczaé?
Co innego przekazemy mlodemu informatykowi,
ktory regularnie wspiera schronisko dla zwierzat,
a co innego wreczymy incydentalnemu darczyncy,
ktéry wrzuci nam monete podczas pikniku. Wielu
fundraiseréw zastanawia si¢ w jaki sposéb uhono-
rowaé tak zwanych kluczowych darczyncow (ang.
Major Donors). ,Moim zdaniem do nich najlatwiej
trafi¢ nowinkami technicznymi tak, aby czyms ich
zaskoczy¢. S na przyktad kubki termiczne z cyfro-
wym wyswietlaczem, ktére pokazuja temperature
napoju. Ciekawym upominkiem promujacym eko-
logie sg fadowarki solarne. Mysle, ze trzeba taka oso-
be w jaki$ sposdb wyrdzni¢ na przyktad gadzetem
spersonalizowanym. Niektdrzy lubig sie¢ pochwali¢
przed znajomymi: Patrzcie, czegos$ takiego jeszcze nie
widzieliscie. Ten fakt tez mozna wykorzystac projek-
tujac upominek, ktéry ma uhonorowac¢ szczegdlnego
dla nas darczynce,” podpowiada Magdalena Polak.

Gdzie i jak zamawia¢

gadzety reklamowe?

Kiedy ustalimy juz ogdlna koncepcje naszego
gadzetu reklamowego to warto omoéwic jg z kims$
doswiadczonym, kto podpowie na przykladzie kub-
ka jaki model wybra¢, czy i$¢ w kierunku kubeczka
porcelanowego czy raczej termicznego (w zaleznosci
od grupy docelowej), jaka technika zdobienia przy
danym projekcie sprawdzi sie najlepiej, czy kupowa¢
opakowanie, ile sztuk najkorzystniej zaméwic itp.
Rad chetnie udzieli do§wiadczona agencja reklamowa,
ktora takich projektéw ma na swoim koncie wiele,
a tym samym sporo spostrzezen i dobrych praktyk
w tym zakresie.

Warto przed zamdéwieniem zbadaé kilku dostaw-
cow - ceny, jako$¢, poziom doradztwa, zaangazowanie
pracownikow. Czesto agencja reklamowa oferuje zbli-
zone ceny do cen producentdw, a ma zdecydowanie
szerszy oglad rynku niz producent, ktéry specjalizuje
sie w waskim zakresie asortymentowym, na przykiad
tylko produkcja kalendarzy. Jesli to mozliwe poprosi¢
o probki, zeby nie zamawiaé przystowiowego kota
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w worku, szczegolnie kiedy planujemy duze ilosci.
Pamietajmy, ze gadzety reklamowe to wizytowka
naszej organizacji dlatego warto stawia¢ na wysoka
jakos¢ nawet kosztem mniejszego zamoéwienia. Warto
wykorzystaé efekt skali czyli zamawia¢ jednorazowo
wigksze partie. Wtedy koszt jednostkowy bedzie nizszy.

Jeszcze wiecej korzysci

Warto zwrdci¢ uwage, ze upominki reklamowe
realnie oddzialuja na proces decyzyjny osob obdaro-
wywanych. Zanim wiec o co$ poprosimy dajmy jaki$
drobiazg od siebie. Pamietajmy tez, ze nasz darczyn-
ca postugujacy sie¢ na co dzien otrzymanym od nas
eleganckim kalendarzem, oryginalnym breloczkiem,
czy praktycznym powerbankiem, staje si¢ niepisanym
ambasadorem naszej organizacji. Nierzadko wyjasnia
takze pochodzenie gadzetéw, odpowiada na pytania
innych dotyczace hasla czy logo, znajdujacego sie na
danym przedmiocie. Dzigki temu krag oséb $wia-
domych istnienia marki naturalnie i znaczaco sie
poszerza. Pamietajmy, ze gadzety reklamowe mozna
personalizowa¢, a zatem dodatkowo wyrdzni¢ osobe
obdarowang.

Nie zapominajmy takze o naszych pracownikach
iwolontariuszach. Obdarowani praktycznymi gadze-
tami reklamowymi poczuja si¢ docenieni. Bedzie to
takze dobre narzedzie motywacji.

Przemyslane gadzety reklamowe majg wielki po-
tencjal promocyjny. Mimo, ze na dzien dzisiejszy
wiekszo$¢ dziatan marketingowych przeniosta si¢ do
Internetu ciagle s3 jednym z najlepszych sposobow
na wzbudzenie u odbiorcy pozytywnych skojarzen
zmarka. Daja rados¢ i czesto efekt zaskoczenia, dzigki
czemu nasza organizacja moze pozytywnie zapisac sie
w pamieci obdarowanego. Poza tym praktyczny gadzet
to pomoc w potrzebie, na przyktad gdy zaskoczy nas
deszcz parasol z logo bedzie nieocenionym prezentem.
Interesujace upominki reklamowe, ktdre cechuje do-
bra jakos¢ i ciekawa kreacja nie tylko zakomunikuja
$wiatu, Ze jeste$my, ale takze pokazg nasz charakter,
naszg misje i zacheca do tego zeby ja wspottworzy¢.

Fot. Wojciech Rozenek PSF
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Loteria — wczesna analiza
oplacalnosci

W artykule zostana zaprezentowane metody sza-
cowania przychodoéw z loterii fantowej jeszcze przed
sprzedazg jej pierwszego losu. Wskazane zostang
kluczowe elementy akcji, ktére s w tym kontekscie
wazniejsze od puli nagréd, regulaminu loterii a nawet
urzedowego zezwolenia.

DOBROCZYNNA LOTERIA FANTOWA

v

Nie zaczynaj od puli nagrod

Z czym kojarzy si¢ loteria? Oczywiscie z radosnym
festynem. Fundraiserzy napracowali sie, pozyskujac
nagrody od sponsoréw. Blyszczy rower gérski nagroda
gltéwna. Do wygrania sg takze dwa tablety, ksiazki,
kredki, gadzety i duzo pluszakéw. Miejscowa pizze-
ria przekazala 10 zaproszen na familijny obiad. Pula
nagrdd jest imponujaca! Punkt sprzedazy losow jest
oblegany. Ale jaki bedzie finansowy rezultat loterii
dla jej organizatora? Niestety tego nie wiadomo do
samego konca wydarzenia.

Zaplanuj dochoéd z loterii

Co decyduje o sukcesie loterii? Odpowiedz jest
prosta: sprzedaz loséw. Loteria jest ustuga, ktora
zaspokaja okreslong potrzebe kupujacego, np. po-
trzebe rozrywki. Klient kupi los, jesli zapewnimy
odpowiednie warunki sprzedazy, miedzy innymi:
optymalne miejsce transakcji, mozliwo$¢ zaptacenia
karta, czas na osobiste spotkanie ze sprzedawca. Oto
przyktad szacowania rezultatu loterii:
1. Liczba os6b, do ktérych dotrze informacja

o loterii:

o Na imprezie sportowej pojawi sig 10 000 oséb.

o Czas imprezy to 100 minut.

2. Forma sprzedazy losu:

o Losy sprzedawane sq przez sprzedawcow-wo-
lontariuszy.

o Platnos¢ odbywa sig gotéwkg.

o Cena losu wynosi 10 zt.

3. Oszacowanie ilo$ci sprzedawcow:

o Czas jednej transakcji to okoto 60 sekund.

o Jeden wolontariusz sprzeda maksymalnie 100
loséow w ciggu 100 minut imprezy. Dziesigciu
wolontariuszy mogltoby sprzedac 1 000 loséw. Stu
wolontariuszy - 10 000 loséw.

4. Sklonnos¢ do zakupu, czyli nie wszyscy chca
kupi¢ los:

o Tylko co druga osoba posiada gotowke (ma moz-
liwosé zakupuy).

o 50% to osoby zaangazowane (cieply kontakt; te
osoby znajg naszq organizacje) - zakupu dokona
5 0s6b na 10 (czyli 50%).

o 50% to osoby niezaangazowane (zimny kontakt) -
zakupu dokona 1 osoba na 10 (czyli 10%).

5. Podsumowanie:
Po przeliczeniu dostgpnego czasu, ilosci 0s6b
oraz sktonnosci do zakupu ustalono szacunkowg
ilos¢ sprzedanych loséw:

o przy zatrudnieniu 100 sprzedawcow-wolontariu-
szy: 3000 loséw x 10 zt = 30 000 z1,

o przy zatrudnieniu 10 sprzedawcéw-wolontariuszy:
300 losow x 10 zt = 3 000 zt.

Z powyzszych obliczent mozna wnioskowad, jak

nalezy zorganizowaé planowany event loteryjny:
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trzeba zatrudni¢ i wyposazy¢ 100 sprzedawcéw
oraz przygotowal pule nagréd o wartosci 9 000 zi,
gdyz zgodnie z przepisami warto$¢ nagrod nie moze
by¢ mniejsza niz 30% wartosciloséw przeznaczonych
do sprzedazy (https://loteria.org.pl/mala-loteria-fan-
towa-opp-jaka-pula-nagrod/).

Analiza ryzyka - event czy
inne formy loterii

Z powyzszego przykladu wynika, Ze loteria pod-
czas imprez jest przedsiewzieciem niezwykle wy-
magajacym. Aby uzyska¢ oczekiwany rezultat, or-
ganizator zainwestuje duzy naktad pracy: zbieranie
fantéw, organizacja eventu, produkeja loséw, szkolenie
sprzedawcow, dystrybucja nagrod, promocja. Ryzyko
porazki projektu wzrasta w obliczu takich zdarzen jak
zla pogoda, pandemia czy wojna w Ukrainie. Dlatego
warto zwrdci¢ uwage na inne formy loterii: loterie
subskrypcyjng oraz loteri¢ z pre-sellingiem.

Loteria subskrypcyjna
z bazy danych

Ten model loterii zaklada sprzedaz loséw gtéwnie
za pomocg sklepu online, podobnie do mozliwosci
wykupienia abonamentu na dostawe prasy czy dostepu
do serwisu filmowego. Zamiast informacji lub seriali
dostarczana jest rozrywka w postaci losu, emocji
towarzyszacej losowaniu i satysfakeji z finansowania
dziela dobroczynnego.

Kluczem do skutecznej loterii subskrypcyjnej sa
bazy danych, spotecznosci, grupy i widzowie. Fir-
ma Age Concern zajmujaca si¢ opieka paliatywna
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zdobywa ponad 30% swojego rocznego przychodu
z organizacji loterii dobroczynnej dla pensjonariuszy
i ich rodzin. Pierwsza edycje loterii uruchomiono
w 2003 roku dla 0s6b z bazy danych obejmujacej 250
000 rekordéw. Rok pdzniej grupa docelowa urosta do
450 000 os6b. Zgloszenia do loterii byly pozyskiwane
za pomocg mailingéw, ogloszen w prasie, telewi-
zji, a obecnie takze przez aplikacje spolecznoscio-
we. W ciaggu pieciu lat uzyskano 24 miliony funtéw
przychodu. Warto$¢ wyptaconych nagréd wyniosta
4 miliony funtéw. Struktura wydatkéw zawiera takze
istotne koszty zwigzane z reklama, pozyskiwaniem
i utrzymywaniem uczestnikow loterii.

Loteria z pre-sellingiem

Przedsprzedaz (pre-selling) to forma, w ktérej losy
sg sprzedawane klientom jeszcze przed poniesieniem
naktadéw lub na bardzo wczesnym etapie dziela.
O tego typu ofertach z réznych dziedzin Zycia mozna
sie dowiedzie¢ na portalach crowdfundingowych.
Sprzedawane s3 gry, ksiazki, wyprawy, projekty na-
ukowe. Wspierajacy zyskuja darmowy egzemplarz
gotowego produktu i liczne bonusy. Dzielem moze
by¢ takze szansa na nagrode. Po osiaggnieciu wyma-
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ganego poziomu finansowania przeprowadzane jest
losowanie.

Szczegdlng forma pre-sellingu jest jednak loteria
marketingowa lub podatkowa, dzigki ktdrej mozna
hurtowo sprzeda¢ wszystkie losy w loterii za cene
kilkuset tysiecy zlotych. Gdzie sg chetni na kupowa-
nie loséw hurtowo? W biznesie oraz w administracji.

Kto kupuje losy hurtem?

W Polsce organizowanych jest okoto 500 loterii
promocyjnych rocznie. Beneficjentami tych akcji pro-
mocyjnych sa konsumenci oraz podatnicy, ktorzy uzy-
skuja prawo do udziatu w losowaniu nagréd. Laczna
pula nagréd wynosi ponad 0.5 miliarda zfotych. Na
przyklad znana sie¢ handlowa rozlosowala 50 miesz-
kan. Natomiast w Gdansku i Pruszczu Gdanskim
organizator loterii Nofsza.pl rozlosowal hybrydowe
samochody w ramach tak zwanych loterii podatko-
wych “Rozlicz Pit i wygraj”.

Jaki to ma zwiazek z loterig fantowa? Biznes i jed-
nostki samorzadu terytorialnego moga po prostu
zamowi¢ odpowiednig ilo$¢ loséw loterii fantowej
irozda¢ je konsumentom lub podatnikom. Takie losy
mozna rozdawaé po zatankowaniu na stacji paliw,
wlozy¢ do opakowan z kawg lub wysta¢ smsem w for-
mie zdematerializowanej. Pracownicy odpowiedzialni
za marketing beda zachwyceni mozliwoscia tatwego
wdrozenia loterii za posrednictwem organizacji do-
broczynnej - w ten sposob zrealizujg takze swoje cele
polityki odpowiedzialnoéci spolecznej. Przyklad takiej
wspolpracy zostal oméwiony podczas webinaru autora
niniejszego artykulu:

Zrédto: https:/loteria.org.pl/loteria-podatkowa
-rozlicz-pit/ partnerem webinaru jest PSF.org.pl.

Loteria PIT

model spo’reczf\
#LoteriaBezTajgmnc
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Kalkulator oplacalnosci
loterii

Jakibedzie zysk z przedsiewzigcia loteryjnego przy
sprzedazy 100%, 70%, 50% lub 10% loséw? Obliczenie
wymaga uwzglednienia kilku parametréw. Przyklad:

o ilo$¢ losédw: 50 000 szt.,

o cena losu: 2 zl/szt.,

« warto$¢ puli nagréd (30% sumy wartosci

losow): 30 000 zi,

o koszty state: szacunkowo 16 000 zl,

o koszty zmienne: szacunkowo od 4 000 do

1000 zt.
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W przedstawionym tu przykiadzie, ktéry zaklada
calkowite finansowanie loterii ze Srodkéw wiasnych,
rentownos¢ projektu pojawia sie przy sprzedazy 40%
loséw. Wykorzystujac powyzsza symulacje, mozna
ustali¢ cene i ilo$¢ losow, ktdre pozwalajg na uzy-
skanie dochodu z loterii. Obliczenia mozna wykonaé
samodzielnie na podstawie Kalkulatora oplacalno$ci
loterii do pobrania ze strony www.loteria.org.pl/
kalkulator.

Podsumowanie, czyli jak
zorganizowac loterie

Przede wszystkim nie nalezy ulega¢ nadmiernemu
entuzjazmowi. Warto policzy¢ i przekona¢ sie, czy pla-
nowane rezultaty sa mozliwe do osiagniecia. Przyklad
z eventem sportowym u$wiadamia, jak wazne jest
okreslenie “przepustowosci” punktu sprzedazy loséw.
Odpowiedni mechanizm loterii musi by¢ wydajny
ilatwo skalowalny, tak jak w przypadku Age Concern.

Tlo$¢ losow 50 000 50 000 50 000 50 000
Cena losu 2zt 2zt 2zt 2zt
Oplata za zezwolenie 5700 zt 5700 zt 5700 zt 5700 zt
Wartos¢ puli nagréd 30000 zt 30000 zt 30000 zt 30000 zt
Odsetek spr:zedanych 100% 70% 50% 10%
losow
Podatek od gier 10 000 z1 7 000 z1 5000 zt 1000 zt
Przychéd ze sprzedazy 90 000 zt 63 000 zt 45000 zt 9000zt
Koszty stale [szacunek] 16 000 zt 16 000 z1 16 000 zt 16 000 z1
Nagrody wyplacone 30000 zt 21000 zt 15000 zt 3000zt
Koszty zmienne 4000zt 3100z 2500 zt 1300 zt
[szacunek]
Dochéd 34300zt 17200 z1 5800zt -17 000 zt
Zezwolenie

i regulamin loterii

A co z przepisami? Regulamin oraz dokumentacja
powstaja na samym koncu procesu planowania loterii.
Biurokracje nalezy ograniczy¢ do minimum. Urzed-
nicy celni maja w tym przedsiewzieciu po prostu nie
przeszkadzaé. Aby nie dawac im pretekstu do zbyt-
niego zaangazowania w przygotowywanga loterie, war-
to siegnaé po sprawdzone wzory dokumentéw oraz
kompletne procedury z Poradnika Loterii Fantowych
przygotowanego przez autora niniejszego tekstu.

*[§ LOTERIA

Zrédo:
Poradnik Loterii Fantowych

zdjecia autora: https://docs.google.com/document/d/138ftiNRLfzHd3-]z05p GHi65UwYdO8y2yFWqjLDswzg/edit?usp=sharing
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Sprawozdanie finansowe jako
narzedzie autopromocji

Powstawanie, dzialalno$¢ i aktywny rozwoj orga-
nizacji pozarzagdowych jest uzalezniony od pozyski-
wanych przez nie srodkéw finansowych. Na koniec
2021 roku w naszym kraju bylo zarejestrowanych
przeszto 138 tysiecy stowarzyszen i fundacji, z czego
ok. 50% dziala aktywnie. Kazda z tych organizacji
musi zmierzy¢ sie z kwestig rozsadnego dysponowania
pieniedzmi na poszczegdlne obszary dzialalnosci.
Czesto budzet dedykowany marketingowi i autopro-
mocji danego podmiotu pozarzagdowego jest bardzo
ograniczony. W efekcie zmniejsza to mozliwosci pro-
mowania organizacji oraz jej dzialan i projektow,
a przez to uniemozliwia docieranie do szerszego grona
potencjalnych darczyncow.

Z reguly, $rodki finansowe, ktérymi dysponuje
dana organizacja, w pierwszej kolejnosci powinny
trafia¢ do beneficjentow. Realizacja celow statutowych
jest bowiem nadrzednym celem funkcjonowania.
W dalszej kolejnosci dopiero dysponuje sie pozostata
pula przeznaczong na administrowanie podmiotem.
Ostatecznie, cele marketingowe oraz promocyjne
zostaja czesto potraktowane marginalnie. Przy po-
szukiwaniu skutecznej formy docierania do oséb
i firm, ktére moglyby wspieraé finansowo dziatalno$¢
organizacji pozarzadowych, warto przyjrze¢ sie roli
sprawozdania finansowego, ktérego sporzadzenie jest
obowigzkiem organizacji.

Fundacja Instrumenty isinieje od 14 marca 2015,

Sprawozdanie finansowe przygotowane w odpo-
wiedniej formie, moze by¢ dodatkowym narzedziem
wykorzystanym do autopromocji organizacji po-
zarzagdowych. Ten dokument moze by¢ atrakcyjna
wizytowka oraz $wiadectwem jakosci dziatalno$ci
w procesie fundraisingowym. Zaréwno aspekty
merytoryczne, jak i wizualne, powinny by¢ brane
pod uwage w procesie sporzadzania sprawozdania
finansowego, poniewaz dokument ten powinien
by¢ podany do publicznej wiadomosci — dostepny
w Krajowym Rejestrze Sgdowym, w Biuletynie In-
formacji Publicznych lub na stronie internetowej
danego podmiotu.

Wspomniany dokument zaprezentowany po-
tencjalnym darczyncom pozwala zapoznac si¢ im
z kluczowymi projektami, ktére realizuje organizacja.
Sprawozdanie finansowe przygotowane w sposéb
przejrzysty i poprawny merytorycznie, ale tez z na-
ciskiem na estetyke, daje mozliwo$¢ wyeksponowaé
mocne strony fundacji czy stowarzyszenia. Organiza-
cjamoze w nim pochwali¢ sie swoimi beneficjentami,
ale tez potwierdzi¢ realizacj¢ podstawowych celow
statutowych. Idealnym miejscem na to jest Wprowa-
dzenie do sprawozdania finansowego, ktére mozna
przygotowaé w formie PDF i zalgczy¢ do struktury
logicznej (XML). Przy czym nie chodzi tu o dlugi
tekst z wieloma detalicznymi informacjami, a raczej

Siedziba jednostii mieici sie w todzi, przy ul. Piofrkowskie] 83.

Organem rejestrowym dla Fundaci Instrumenty jest Sgd Rejonowy dia todiI-Wschod, X1 Wydzio
Sgdu Gospodarcrego. Jednostka jest wpisana do Rejestru stowarzyszen, innych organizaci
spotecznych | rawodowych, fundacji oraz somodzielnych publicznych raktaddow opieki

zdrowotne] pod numerem KRS 12345,

Fundacjo zajmuje sic giownie realizocjg projektow wspiergjgcych umuzykalnionych ucznidw
szt podstawowych oraz ponadpodstawowych, jak riwnie? diieci prredszkolne.

W ostatnich dwdch latach nasze gidwne projekty to: Muzykalny przedszkolak na wsi, projekt
skierowany do drieci 7z obsrardw wisjskich oraz Miody Idolny, projekt dla uvcznidw klas
maturalnych skierowany no wsparcie najwickszych talentow.

Zrédto: Opracowanie wtasne. , Przyktadowe sprawozdanie finansowe dla organizacji pozarzadowych”
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Mota nr & Dziatalnosc finansowana z 1%

Dystryioucja srodkdw z tyfutu 1%

20
w PLN

2019
W PLM

Przychody z tyhubu "1%

B 7454 07523 10234 521,23

Foszty bezposrednio lulb potrednio zwigzane z osiggnicciem
przychodu z tyiuihu "1%

4010 317.30 3 756 241.00

Wydaiki sfinansowarne z przychodow z vl 1%

B 754 07523 10 236 521.23

Muzykalny przedszkolak ng wsi

£ 000 000,00 10 000 000,00

Kosziy ogolnego zarzgdu

764 OF 5,23 2346 521,23

Zrédto: Opracowanie wiasne. ,Przyktadowe sprawozdanie finansowe dla organizacji pozarzadowych”

o zwiezle zaprezentowanie najwazniejszych faktow,
popartych liczbami, wykresami badZ innymi forma-
mi graficznymi. Nawet, jezeli to bedzie jedyne miej-
sce, do ktorego dotrze czytelnik, ma szanse ,,zabra¢”
te informacje ze sobg na pdzniejszy czas. Mowa tu
szczegolnie o sytuacjach, gdzie konkretne dziatania
organizacji sa dla czytelnika z wielu r6znych powo-
dow wazne (np. przez wzglad na poglady osobiste,
zainteresowania, problemy, z ktérymi spotykaja sie
w swoim najblizszym otoczeniu).

Ustawa o rachunkowosci dedykuje okreslony
wzdr sprawozdania finansowego dla organizacji

pozarzadowych, zaprezentowany w Zataczniku nr 6.
Warto si¢ zatem zastanowi¢, czym ten Zalacznik si¢
wyro6znia (od zalacznika nr 1, gdzie zaprezentowana
jest podstawowa struktura sprawozdan finanso-
wych), aby w szczegélny sposéb uwypukli¢ wla-
$nie te dane. Zalacznik nr 6 jest bardzo specyficzny
i przez to umozliwia prezentacje danych finansowych
z uwzglednieniem charakteru dziatalnosci konkret-
nej organizacji pozarzadowej.

W ramach Dodatkowych informacji i objagnien
do sprawozdania finansowego mozna wyszczego6lnié
zrodta osigganych przychodéw (w nocie o osiaganych

Dodatkowe informacje i objasnienia

do Sprawozdania Finansowego Fundacgja Instrumenty

za rok obrotowy koficzacy sie 31 grudnia 2020 r.

Zrédto: Opracowanie wiasne. ,,Przyktadowe sprawozdanie finansowe dla organizacji pozarzadowych”
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Sprowozdaonie finonsows zostato sporzgdzone na podstawie Ustawy z dnia 29 wrzetnia 1994 r.
o rachunkowoscl (tekst jednolity Dz, U. z 2021 r. poz. 217 7 pdin. zm.), wedtug zosady kosztu
historycznego. Stosowane zosady rachunkowoscl stosowane byly w sposdb cigghy, za wyjgikdem
Imiany prezenfoc)i zobowigzan dfugoterminowych, co szczegotowo opisano w nocie
nr & Dodatkowych informac]i | objosnien do sprowozdania finanscwsago,

Zrédto: Opracowanie wtasne. ,,Przyktadowe sprawozdanie finansowe dla organizacji pozarzadowych”

przychodach). Organizacja moze zaprezentowac
te note z wiekszg szczegdtowosciag niz wynika to
z obowiazku ustawowego. Poza wyodrebnieniem
poszczegolnych rodzajow dziatalnosci w nocie nr
4 (odplatnej i nieodptatnej dziatalnosci statutowe;j
oraz gospodarczej), mozna takze wykazac i wyrdznié
konkretnych darczyncow wraz z wysokoscia przeka-
zanych $rodkéw na rzecz organizacji. To daje nam
mozliwo$¢ pochwalenia i zaprezentowania fundraise-
réw oraz potwierdzenia ich zaangazowania i wktadu
w dziatalno$¢ organizacji. Dodatkowo, takie spra-
wozdanie daje mozliwo$¢ wykazania, jak otrzymane
$rodki zostaly przez ten podmiot rozdysponowane.
Mozna w tym celu wykorzysta¢ note o strukturze
poniesionych kosztow (nota nr 5) alokujac wyszcze-
golnione grupy kosztéw do konkretnych projektow,
ktore zrealizowalismy w danym okresie. Dzigki takiej
transparentnosci obecni oraz potencjalni darczyncy
moga by¢ bardziej przychylni do czynnego wspiera-
nia projektow i celéw naszych dzialan oraz bardziej
szczodrzy przy ich dofinansowywaniu.

Na wyjatkowe wyrdznienie w sprawozdaniu fi-
nansowym zastuguja darczyncy przekazujacy swoj
1% z rocznego rozliczenia podatkowego (nota nr
7). Przy szczegdtowym wyeksponowaniu zaréwno
otrzymanych $rodkéw (z wyraznym podziatem na
darczyncow), jak i ich przeznaczenia deklaruje si¢
przejrzystos$¢, wiarygodno$¢ i spektrum dzialan

organizacji. W ten sposéb te informacje sg szero-
ko dostepne, a przez to buduja zaufanie do danej
organizacji.

Wspomniana wczesniej istotna kwestia spra-
wozdania finansowego to jego aspekt wizualny.
Jezeli dokument ten ma sprawdzic¢ sie jako atrak-
cyjne $wiadectwo owocnej dzialalnosci organizacji
pozarzadowej, warto pochyli¢ si¢ nad jego sperso-
nalizowaniem. Gdy sprawozdanie finansowe jest
przygotowane solidnie pod wzgledem technicznym,
merytorycznym, zgodnie z wytycznymi, ale takze
w przyjemnej formie wizualnej oraz w sposéb este-
tyczny, potencjalni darczyncy chetniej zapoznaja sie
ze szczegOtami dziatalnosci organizacji. Jest szansa,
ze przeczytajag dokument do konca.

W tym celu nie trzeba stosowaé wyszukanych
narzedzi ani tez angazowac profesjonalnych grafikow
czy agencji marketingowych. Zacznijmy od wyko-
rzystania swojego znaku graficznego, logo, koloréw
organizacji, ktérymi ubarwimy nasze sprawozdanie
finansowe. Stwérzmy nagtéwek i stopke — to ideal-
ne miejsce na podanie danych kontaktowych czy
wskazanie adresu strony internetowej, pod ktéra
mozna nas znalez¢.

Idac dalej tropem wizualnej modyfikacji spra-
wozdania i jego personalizacji warto doda¢ zdjecie
lub grafike, ktora jest zwigzana z aktywnoscig orga-
nizacji oraz oddaje jej istote i charakter dziatalnosci.

DODATKOWE INFORMACIJE | OBJASNIENIA 9
Notanr 1 INFORMACIE O ZOBOWIAZANIACH 9
ZOBOWIAZANIA FINANSOWE ORAZ Z0BOWIAZANIA NIEWYKAZYWANE W BILANSIE 9
ZOBOWIAZTANIA ZABEZPIECZONE NA MAJATEL 9
MNoTa NR 2 INFORMACIA O TRANSAKCIACH Z ORGANAMI ADMINISTRUJACYMI, ZARZADZAJACYMI ORAZ

MNADZORUJACYMI 9

ZALICZET | KREDYTY UDZIELONE CZEONKOM ﬂﬂ'ﬁANdWADMJNJEJ’RUJ&LTEH, ZARZADZAJACYCH ORAZ NADZORUIACYCH O
ZOBOWIATANIA ZACIAGMETE W IMIENIL 0508 WCHODZACYCH W SKLAD ORGANOW ZARZADZAJACYCH, NADEORUIACYCH 1

ADMINISTRLUACYEH TYTLEEM GWARANCI | PORECZEN
Nota nr 3 INFORMACIE O AKTYWACH | PASYWACH

9
10

Zrédto: Opracowanie wtasne. ,Przyktadowe sprawozdanie finansowe dla organizacji pozarzadowych”
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Nota nr 4 Informacja o strukturze przychodow

2020 201%

Przychody z niecdptatne] diafalnosci podytky pubicznego w PLM w PLH
Darcwizny 7 305 46421 441 523,21
Ibiorki publiczne 77 739 095,82 87 204 305,03
1% podatku dochodowego od osob fizycznych B 744 075,23 10 234 521,24
RATEN 75 B08 835,26 98 084 347 47

2020 201%

Prrychody z odplatne] drictalnosci poiythu publicznego w PLM w PLM
Sprzedai przedmictow darowizny 44 554 321,00 27 435 587,13
RATEN 44 654 321,00 21 435 589,13

Zrédto: Opracowanie wtasne. ,,Przyktadowe sprawozdanie finansowe dla organizacji pozarzadowych”

Moze to by¢ gtéwne zdjecie ze strony internetowej,
glownego projektu, ktory zostal zrealizowany, czy
tez atrakcyjna w formie infografika. To kolejny krok
majacy na celu zblizenie do siebie odbiorcy (ktérym
jest rowniez potencjalny darczynca). Mozna stwo-
rzy¢ strone tytulowa, ktéra bedzie zacheca¢ osobe
siegajaca do lektury sprawozdania do uwazniejszego
zglebienia zawartych w nim tresci. I nie chodzi tu
oczywidcie o czytelnika znajacego si¢ na zasadach
rachunkowosci. Zastanéwmy sie zatem, jak osoba
nieznajaca si¢ na tej materii, moglaby wynie$¢ z tego
dokumentu cenne dla siebie informacje.

Aby sprawozdanie finansowe, a w szczeg6lnosci In-
formacja dodatkowa (ktdra, poza gléwnymi wytyczny-
mi co do tredci, moze by¢ zaprezentowana w dowolny
sposob), stalo sie dokumentem przyjemnym dla oka,
nalezy poswigci¢ temu wiecej uwagi. Pamietajmy, ze
do sprawozdania finansowego kazda osoba moze mie¢
wglad, wiec powinien on by¢ wizytéwka organizacji.

Aby tresci zawarte w Informacji dodatkowej byty
przedstawione w sposéb klarowny i spdjny, mozna
zastosowac kilka prostych zabiegéw, o ktorych czesto
wiemy i stosujemy je w edycji tekstow, natomiast
zapominamy ich zastosowa¢ w sprawozdaniu finan-
sowym. Tak jak wczes$niej wspomniano, powinnismy
zwrdci¢ uwage na spojnos¢ koloréw w catym do-
kumencie oraz rodzaju i wielkosci uzytej czcionki.
Zachowajmy odpowiednie odstepy, zadbajmy o wy-
réwnanie tekstu oraz przeniesieniu ,ogonkéw” na
kolejna strong. Juz po tych zabiegach, dokument
bedzie przyjemniejszy w odbiorze.

Idac dalej sprobujmy ustrukturyzowac przeka-
zywane tre$ci poprzez umieszczenie spisu tresci,
wyroznienie gléwnych punktéw (pogrubiajac badz
stosujac kursywe), podkreslenie najwazniejszych
informacji (umieszczajac je w ramce, odznaczajac
innym kolorem podkreslajac itd.).

fundraising/nr 5

Zastanowmy sie tez, w jaki sposéb mozna po-
kaza¢ pewne dane, aby czytelnik byl w stanie ode-
bra¢je jednym spojrzeniem. Dla prezentacji danych
liczbowych najlepiej sprawdzajg si¢ tabele, czesé
opisowa natomiast mozna zaprezentowa¢ od mysl-
nikow. Sprawdzi sie tu rowniez ciekawa infograifka.
Przegladajac rézne sprawozdania finansowe, moz-
na réwniez dostrzec, jak nieczytelnie podawane sg
dane liczbowe. Wystarczy przeciez zachowa¢ odstep
miedzy tysiagcami, wyréwna¢ do prawej, ulozy¢ od
najwigkszej do najmniejszej. Czytelnik nie skupia sie
na ich odczytaniu i nie odchodzi zniechecony, a od
razu moze przej$¢ do ich analizy. Te same zasady
obowiazujg przy sporzadzaniu tabel. Zachowanie
nagléwkow, linii, odpowiedniego wyréwnania tredci,
ulozenie danych wg jakiego$ porzadku (chronolo-
gicznie, alfabetycznie, wg wartosci rosngcych/male-
jacych itp.), to drobne zabiegi, ktore uatrakcyjniaja
przedstawiane informacje.

Majac na uwadze i wdrazajac w zycie przytoczo-
ne powyzej wskazowki dotyczace merytorycznej
oraz wizualnej strony sprawozdania finansowego
mozna w do$¢ nieskomplikowany, a przede wszyst-
kim darmowy sposdéb, wspomdc swojg organizacje
pozarzagdowg. Ten dokument przygotowany w spo-
sob atrakcyjny wizualnie moze sta¢ si¢ narzedziem
promocyjnym i reprezentacyjnym. Warto wzig¢ pod
uwage fakt, ze nie jest to tylko ,,pusta” reklama, ale
przede wszystkim bogate w tre$¢ i dane $wiadectwo
aktywnej dzialalnosci organizacji pozarzadowej.
Uczynmy zatem sprawozdanie finansowe nie tylko
dokumentem ,,rachunkowym?”, ktéry jest obowigz-
kowy, ale wykorzystajmy je tez jako kolejne Zrodio
wiedzy o naszej organizacji, w szczeg6lnosci majac
na uwadze czytelnika nie specjalizujacego sie w pra-
wach ksiegowosci.



[

D

“oag @
%

et

FOTORELACJIA WOICIECH ROZENEK PSF 2 3

FUNDRAISINGU

_...
‘e
. ",

POZYTKU
PUBLICZNEGO

A s

FUNDRAISINGU

fundraising/nr 5



14. Migdzynarodowa Konferencja Fundraisi
1618112022

fundraising/nr 5



FOTORELACJIA WOICIECH ROZENEK PSF L 2 5

Hh-181.2022

fundraising/nr 5



fundraising/nr 5



v A X

10y DA

gt S e
..'".

FOTORELACJA WOICIECH ROZENEK PSF

FUNDRAISINGU

-_‘
'ﬁmzeozm

NGO

fundraising/nr 5




23

DOSWIADCZENIA FUNDRAISERA

Fot. Wojciech Rozenek PSF

Kasia Klimek

Mala organizacja
- wielkie szanse

Gdy w okolicach stycznia Polske ogarnia pozy-
tywna mania Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy,
wielu z nas z zazdroscia patrzy na skale i rozmach
inicjatywy. Podobnie dzieje sig, kiedy sledzimy doko-
nania innych, wielkich organizacji takich jak Caritas,
PAH, czy Fundacja $wigtego Mikolaja. Czesto wydaje
nam sie, Ze nasza organizacja jest za mata, aby robi¢
wielkie rzeczy, nic bardziej mylnego. Kazda z nich byta
kiedy$ poczatkujaca. Tak jak ta, o ktorej chce Wam
opowiedzie¢ w tym artykule i podzieli¢ si¢ z Wami
swoim do$wiadczeniem i wskazéwkami.

Kiedy zaczynatam swoja przygode z fundraisin-
giem, bytam tylko rodzicem dziecka, ktére uczeszczato
do nowo powstalej szkoly ,,Skrzydta” w Lublinie. Klasa
liczyta wowczas 6 ucznidw, a w calej szkole bylo ich zale-

dwie kilkunastu. Organem zalozycielskim byli rodzice,
ktdrzy pragneli, aby szkola byta przedtuzeniem ich
ramion w wychowywaniu dzieci w duchu podobnych
wartosci i jednoczes$nie rozwijata w uczniach pasje do
nauki, a takze wykorzystywata w ksztalceniu metody
pracy projektowej i tutoring. To, co przesadzilo o wy-
borze tej, a nie innej szkoly, bylo spotkanie z éwcze-
snym prezesem fundacji, a jednocze$nie nauczycielem
historii, czlowiekiem, ktéry na odleglos¢ zarazal pasja
i wizja. Sposob w jaki opowiadal o misji szkoty spo-
wodowal, ze chcieli$my by¢ czescig tej spolecznosci.

To pierwsza wskazowka: dobrze aby osoby, kté-
re reprezentuja Twoja organizacje¢ byly autentycz-
ne i miaty charyzme. Nawet najszlachetniejszy cel
opowiedziany nieciekawie, bez przekonania, nie
pociagnie za sobg nikogo.

fundraising/nr 5

Kiedy pdzniej spotykalam si¢ z potencjalnymi
Sponsorami czy Darczyncami wielokrotnie wracata
do mnie informacja, ze z takim przekonaniem, wiarg
i pasja méwie o naszych dziataniach, ze nie sposéb
nie przytaczy¢ sie do tej inicjatywy. Z rodzica stalam
sie ambasadorem, a potem fundraiserem. Dla ,,Skrzy-
del” zostawilam zawod fizjoterapeuty i wymarzong
prace w szpitalu klinicznym. Rozpoczety doktorat
odlozylam na polke, na ktdrej lezy do dzisiaj.

Jesli chcesz, znajdziesz
sposob, jesli nie chcesz -
znajdziesz powod

Kazdy, kto zna realia szkét niepublicznych wie, ze
majg one ograniczong subwencje na ucznia, a braki
trzeba pokrywa¢ innymi przychodami. Krok po kroku
uczytam si¢ jak przyprowadza¢ pieniagdze do fundacj,
a szybko przekonatam sie, ze szkoly niepubliczne sg
niemal na samym koncu listy chetnych do wspierania.
Wsréd Darczyncoéw panuje przekonanie, Ze istnieje
wiele bardziej potrzebnych inicjatyw, ktére wyma-
gaja wsparcia, jak chociazby hospicja, domy dziecka,
o$rodki rehabilitacji, schroniska dla pséw. Sprowadza
sie to do myslenia: jesli kto$ zyczy sobie mie¢ dziecko
w szkole prywatnej, to niech sobie sam za to placi. Do
tego trudno wspiera¢ organizacje o ktorej niewiele osob
wie. Na szczesécie dla mnie, zupelnie przypadkiem,
dowiedzialam sig, ze jest co$ takiego jak Fundriasing.
Nastepnego dnia mialo odby¢ si¢ w Lublinie pierwsze
Seminarium Fundraisingu organizowane przez Pol-
skie Stowarzyszenie Fundraisingu, na ktére zostatam
zaproszona. Nie miatam wtedy zadnego pojecia o tym
zawodzie, nie przeszkodzilo mi to jednak wygrac kon-
kurs fundraisera, ktorego gtéwna nagroda byl udziat
w Miedzynarodowej Konferencji Fundraisingu. Te
dwa dni odmienily moje Zycie na zawsze.

Niech bedzie o Was glosno

Uslyszatam tam, ze jednym z czynnikéw, ktore
ulatwiajg zbieranie pieniedzy jest dobry wizerunek
organizacji i jej rozpoznawalno$¢. Szukalam wigc
sposobu na wypromowanie naszej fundacji tak, aby
byla ona szeroko znana.



Jeden z rodzicow, ktorzy mieszkali wezeéniej
w Wielkiej Brytanii, opowiedzial mi o wydarzeniu,
ktora jest tam cyklicznie organizowane Duck Race.
Obejrzalam relacje w internecie i oniemialam, wi-
dzac tysiace osob kibicujacych swoim gumowym
zawodnikom. Na §wiecie to dosy¢ popularna forma
zbierania pieniedzy. Zabawa polega na tym, ze kupu-
jesz los w postaci kuponu z indywidualnym numerem
startowym gumowej kaczuszki, ktéra bierze udziat
w wyscigu, a zebrane w ten sposéb fundusze przezna-
czone s3 na cel charytatywny. Podczas festynu, kaczki
zostajg wrzucone do rzeki i dryfuja w kierunku mety.
Zwycieska kaczka wygrywa nagrode finansowg dla
swojego wlasciciela. W tradycyjnych kaczych der-
bach, kaczki - podobnie jak kule w lotto sg tylko
elementem losujacym i naleza do organizatora. Ja
mialam na to wydarzenie swdj oryginalny pomyst.
Chciatam, aby kazdy, kto zakupi taki los, méogl by¢
jednoczesnie realnym wtascicielem swojej kaczki,
ktérg bedzie mégt stuningowad, czyli odpowiednio
ozdobi¢, wyrdznié, a po wyscigu zabraé ze soba
do domu. Znalaztam polskiego producenta kaczek
z atestem bezpiecznej zabawki.

Razem mozemy wiecej

W moim planie kaczki miaty by¢ dystrybuowane
w szkolach, przedszkolach i wszelkich dostepnych
miejscach, a finalem mial by¢ wielki festyn rodzinny,
podczas ktérego odbedzie si¢ wyscig. Nie zdawalam
sobie wowczas sprawy z tego jak pracochlonne, a takze
kosztowne to przedsiewzigcie. Wtedy zapisalam sie na
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kurs zawodowego fundraisera, a tam dowiedzialam
sie o planowaniu kampanii, wyliczaniu wspdtczyn-
nikéw ROI itp.

Kiedy spisatam swdj plan kampanii, okazato
sie, ze potrzeba kilkudziesieciu tysiecy zlotych, aby
zrealizowad to, o czym marzylam. My tymczasem nie
mieli$my nic. Ani zasobéw finansowych, ani nawet
ludzkich, poza garstka rodzicow dzieci uczeszczaja-
cych do naszej szkoty. To jednak nie powstrzymato
mnie przed wcieleniem tego marzenia w zycie. Obok
siebie mialam jeszcze grupe entuzjastow fundraise-
row, w wiekszosci dziewczyny z lubelskiego Caritas,
ktore zdopingowaly mnie do dziatania i stuzyty
swoja pomoca i doswiadczeniem. Kluczowg byla tez
rozmowa z Robertem Kawalko, ktéry uswiadomit mi,
na czym tak naprawde zarabia si¢ na kaczkach i ze
gtéwnym dochodem wcale nie musza by¢ ptynace
kaczuszki.

Na kursie zawodowego fundraisera wiele razy
styszatam, ze w fundraisingu nie chodzi o pienigdze,
chodzi o relacje. Postanowitam wecieli¢ to w Zycie,
czyli poszukaé parterédw, ktorzy pomoga mi zre-
alizowa¢ moje marzenie. Korzystajac z osobistych
rekomendacji trafitam do Centrum Kultury, ktére
organizowalo cykl wydarzen w ramach Mostu Kultu-
ry, ktory znajduje sie nad lubelskg Bystrzyca i wiasnie
pod ich szyldem zorganizowalam swdj pierwszy
Wyscig Kaczek. Dzieki temu mieliSmy zapewnione

miejsce na nasz pierwszy wyscig, a do tego scene
z naglosnieniem, atrakcje w postaci koncertéw oraz
pomoc w promocgji.

fundraising/nr 5
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Pozostalo zakasac¢ rekawy
i wziac sie do pracy

Okazalo sie, ze idea pomagania przez zabawe
bardzo spodobata si¢ mieszkanicom Lublina. Ludzie
kupowali swoje kaczuszki, ozdabiali je na rézne spo-
soby, a na Pierwszy Lubelski Wyscig Kaczek przyszto
prawie 2 tysigce osob. Impreza odbita si¢ glosnych
echem nie tylko w $rodowisku lokalnym, ale nawet
w mediach ogdlnopolskich takich jak Teleexpress.
Oczywistym si¢ stalo, ze ta inicjatywa ma w sobie
ogromny potencjal, jednak wymaga zdecydowanie
wiekszego terenu i rozmachu oraz przeorganizowania
pracy zaréwno mojej jak i fundacji.

Ziarnko do ziarnka
i zbierze sie miarka

Kiedy na poczatku nie mieliSmy pieniedzy na
zatrudnienie potrzebnych nam oséb, poszukalismy
sojusznikéw czyli Parterow. Do Wyscigu Kaczek
zaprosiliémy lokalne organizacje, ktére dzialaja na
rzecz dzieci i zaproponowaliémy im udziat w wy-
darzeniu na zasadzie partnerstwa. Nie musialy one
wnosi¢ zadnego wkiadu finansowego, ale okreslong
prace. Ten uklad sprawdza nam si¢ od wielu lat. My
odpowiadamy finansowo za zakup kaczek, organi-
zacje festynu, pozyskiwanie nagréd, innym orga-
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nizacjom zostaly przydzielone konkretne zadania.
I'tak Stowarzyszenie ,,Agape” zajmuje si¢ organizacja
loterii od strony formalnej, przygotowaniem loséw,
dystrybucji kaczek, a takze zarzadza dziataniami
wszystkich wolontariuszy. Fundacja Sempre a Frente
jest odpowiedzialna za promocje¢ wydarzenia w sieci
oraz wpisy na strone internetows. Taka wspolpraca
przynosi wzajemne korzysci. Poza tym, ze organizacje
mogga dystrybuowac swoje kaczki i zbiera¢ pieniadze
na swoje cele, zyskuja tez ekwiwalent reklamowy
poniewaz ich logotypy pojawiaja sie na bilbordach,
plakatach, w artykutach prasowych, nie wspominajac
juz o mozliwos$ci promocji podczas réznych eventéw
zwigzanych z dystrybucja gumowych zawodnikéw.

My mozemy skupi¢ sie na pozyskiwaniu sponso-
réw oraz organizacji festynu.

Dzigki takiej konsolidacji w okresie od kwietnia
do maja, niemal caly Lublin ogarnia kacza mania.
Kaczuszki sg dystrybuowane zaréwno w szkotach,
przedszkolach, przez stowarzyszenia prawnikéw, oraz
w kilkudziesieciu innych firmach matych i wielkich
jak IKEA.

Po 2 latach przemodelowali$my formule wyscigu
organizujac osobng kategorie dla oséb prywatnych
oraz wyscig VIP dla firm i instytucji. Rokrocznie Wy-
$cig Kaczek gromadzi kilka tysiecy osob i nieodtacznie
towarzyszy mu porcja dobrej zabawy i adrenaliny
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zwigzana z dopingowaniem gumowych zawodni-
kow, $cigajacych sie¢ w nurcie rzeki. Ogromnym plu-
sem organizacji takiego wydarzenia jest wspotpraca
z przerdznymi instytucjami, firmami czy znanymi
osobami ze §wiata samorzadowego czy medialnego,
co bardzo przydaje si¢ w innych dzialaniach fundacj,
niezwigzanych stricte z Wyscigiem Kaczek. Amba-
sadorami wys$cigu byli m. in. Kasia Nosowska, Anita
Sokotowska, Kamil Stoch, Kabaret Ani Mru Mru,
Kabaret Smile i kilkadziesigt innych, znanych oséb.

Dobra inwestycja

Najczestszym bledem matych organizacji jest to,
ze jedna osoba pelni role ,kombajnu”, bo przeciez
nie ma pieniedzy na zatrudnienie specjalistow. Jak
moéwi przystowie ,jak kto$ jest do wszystkiego, to
jest do niczego”. Jesli prezes lub inny pracownik musi
robi¢ niemal wszystko, najczesciej konczy sie tak, ze
nic nie jest zrobione dobrze. Przekonatam si¢ o tym
osobiscie. To takie bledne kolo. Nie mamy pienie-
dzy, aby zatrudni¢ wlasciwe osoby, ale przez to, ze
nie mamy wlasciwych oséb, nie mamy pieniedzy
i stoimy w miejscu. Dlatego wazne jest, aby osoby;,
ktére petnia kluczowe funkcje w organizacji, byly za
to odpowiednio wynagradzane.

»Kiedy na czele grupy stoi lew,
ludzie majg serce i odwage lwa.
Kiedy na czele grupy stoi baran,
ludzie baranieja”.

Nie bez znaczenia jest tez, kto jest tg ,,kluczowa
osobg”. Z perspektywy pracownika widze, jak wazne
jest, aby osoba, ktora stoi na czele grupy byta dobrym
liderem. Podczas szkolen z fundraisingu, ktére pro-
wadze dla organizacji, wielokrotnie styszatam uwagi
o tym, ze pewnych rzeczy organizacja nie moze prze-
skoczy¢, ,bo prezes”, bo ,ksiegowa” itd.

W czasie kiedy pracowalam w Skrzydtach, sta-
nowisko prezesa obejmowaly 3 rézne osoby. Zmiany
nastepowaty po weryfikacji kompetencji, predyspo-
zycji, a takze innych zadan pelnionych w organizacji.
Obecny prezes to zdecydowanie wlasciwy czlowiek
na wlasciwym miejscu. Potrafi doceni¢ cztowieka,
zmotywowac do dzialania, kiedy trzeba rozliczy¢. Daje
ogromng przestrzen do dzialania, zaufanie i przeko-
nanie, ze tylko ten nie popelnia btedéw, kto nic nie
robi. Dzieki temu masz odwage rozpoczyna¢ nowe
wyzwania, nie bojac si¢ krytyki w razie niepowo-
dzenia. Atmosfera w pracy jest naprawde wspaniala.
Jesli wiec to Ty jeste$ prezesem, zastandw sie jakim
jestes$ liderem?
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Fundraising to zmiana

Poza Wyscigiem Kaczek mamy inne wydarzenia,
ktdre s naszym znakiem rozpoznawczym i okazja do
zbierania pieniedzy. Rokrocznie w wielkiej sali kon-
certowej wystawiamy niezwykle widowisko muzyczne
Oratorium BoZonarodzeniowe.

W przeciagu 12 lat Fundacja SKRZYDLA DLA
EDUKACIJI z malo znanej organizacji, stala si¢ jedna
z najbardziej rozpoznawalnych w Lublinie. Zmienita
swoja nazwe (wczesniej Fundacja na Rzecz Wspierania
i Wychowania ,,Skrzydla”), oraz dwukrotnie logo. Dzi$
fundacja prowadzi renomowang szkote podstawowa
(ok. 350 uczniéw), przedszkole, poradnie psycholo-
giczno-pedagogiczna, organizuje wyjazdy wakacyjne
i zimowe w kraju i za granica, a we wrzeéniu otwiera
Liceum ogdlnoksztalcace ,,Altum”. Nasi podopieczni
biorg udzial w miedzynarodowych konkursach typu
Odyseja Umystu, Reakeja fancuchowa, Robotyka, zaj-
mujac najwyzsze miejsca na podium. W tym roku po
raz kolejny Skrzydlata druzyna reprezentowala nasz
kraj na finatach Odysei Umystu w USA.

A zaczelo sie od marzen rodzicow....

fundraising/nr 5

Fot. Wojciech Rozenek PSF



3 2 DOSWIADCZENIA FUNDRAISERA

Piotr Pogon

Eventy — nasze
fundraisingowe skrzydla

PosSrednictwo dobroci

Dos$wiadczenie ponad 25 lat profesjonalnej dzia-
talnosci fundraisingowej, zwiazanej ze wspotpraca
i konkretna dziatalno$cia operacyjna dla ponad 60
organizacji pozarzagdowych, z wieloma sukcesami,
ale i porazkami, daje mi dzi$ ogromng satysfakcje.
Wszystko, o czym chcialbym napisa¢, ma dla mnie
wymiar podsumowania i checi podzielenia si¢ tym
wspanialym czasem, ktdry przewrotnie okreslam jako
»Posrednictwo Dobroci”.

Tekst ten powstaje w momencie dla mnie szczegdl-
nym. Pogarszajacy sie stan zdrowia sprawia, ze pod
znakiem zapytania pozostaje moja dalsza aktywnos¢.
Podkreslam, ze to, za czym bede najbardziej tesknic,
to wspaniali ludzie, z ktérymi i dla ktérych przyszio
mi spetnia¢ swoja misje. Fundraising bowiem nigdy
nie byt dla mnie tylko zleceniem od pracodawcéw czy
organizacji pozarzagdowych. To nie tylko pozyskane
miliony zlotych, lecz przede wszystkim spetnienie
i najlepszy czas dla mnie jako czlowieka, z nadzieja,
ze dalem innym znacznie wigcej niz tylko wsparcie
materialne.

Eventy

Moim fundraisingowym ,,oczkiem w glowie” byty
zawsze eventy, czyli wydarzenia specjalne. Specyfika
tego typu projektow polega bowiem na tym, co w fun-
draisingowym fachu najcenniejsze — na budowaniu
znaczacych, trwatych i zwykle powtarzalnych funda-
mentow finansowych organizacji, na tworzeniu jej ka-
pitatu spotecznego i wizerunkowego, a takze na spraw-
dzeniu w praktyce sprawnoéci zespotu pracowniczego
i wolontaryjnego. Tak naprawde to wlasnie wszystkie
te elementy pozwalaja nam rozwina¢ w pelni nasze
fundraisingowe skrzydtfa. Eventy stanowig réwniez
pole do nieograniczonej (uwzgledniajac oczywiscie
zasady bezpieczenstwa) kreatywnosci operacyjnej
oraz tego, co nasi amerykanscy koledzy nazywaja
fun&friendraisingiem. Dzigki eventom poznalem
takze wielu ludzi — Darczyncow Wielkiego Serca,
ktérzy rezygnowali z zaplaty lub ograniczali swoje
wynagrodzenie, majac na uwadze charytatywny cel
wydarzenia, a te przyjaznie i kontakty trwaja do dzisiaj.
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Specyfika polskich relacji administracyjnych i biz-
nesowych powoduje, Ze udane wydarzenie specjalne
umacnia wizerunek podmiotu pozarzgdowego w prze-
strzeni publicznej oraz tworzy trwalg sie¢ relacji per-
sonalnych z osobami decyzyjnymi oraz udzialowcami:
technicznymi i dobroczynnymi kooperantami pro-
jektu. W przypadku wigkszosci przygotowywanych
przeze mnie eventéw zauwazylem ciekawe zjawisko
socjologiczne, polegajace na poczuciu stworzenia
wspdlnoty celu i satysfakeji u kazdej osoby i instytucji,
niezaleznie od wielkosci wktadu pracy, kompetencji
ifinanséw. Wydarzenia specjalne byty zawsze, oprdcz
osiggniecia konkretnego celu charytatywnego, $wie-
tem szeroko pojmowanej wspélnoty i spoteczenstwa
obywatelskiego. W dobie globalnej pandemii i obo-
strzen z nia zwigzanych moge mie¢ jedynie wielka
nadzieje na szybki powrdt relacji spotecznych, ktére
pozwola realizowa¢ efektywne eventy.

W moim osobistym rankingu wydarzen przy-
noszacych najlepsze efekty finansowe sg projekty
zwigzane ze sportem, a takze aukcje polaczone z wy-

darzeniami muzycznymi, kulinarnymi oraz spotka-
niami filantropijnymi dla wytypowanych docelowych
grup zawodowych. Wspaniale efekty fundraisingowe,
o dlugofalowych efektach finansowych, przynosza
réwniez eventy bedace elementem projektéw na sty-
ku trzeciego sektora i spotecznie odpowiedzialnego
biznesu. Wspolne przygotowywanie wydarzen cha-
rytatywnych z udziatem firmowych wolontariatéw
pracowniczych, przy kreatywnym podejsciu do wy-
darzenia, z dostepem do pokaznych budzetéw i efek-
tywna wspolipraca z wyspecjalizowanymi dziatami
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firm, przynosi zawsze pokazne, obopodlne efekty. Dla
organizacji pozarzadowej bedzie to spelnienie celu
dobroczynnego, a dla biznesu - stworzenie raportu
o dzialaniach spotecznych, jakze waznych w ocenach
zewnetrznych w danej branzy.

Na wstepie — czego unikac

Zle pojeta oszczedno$¢ to najprostszy sposob na
kleske eventowa. Podczas organizowania wydarzen
specjalnych nigdy nie oszczedzalismy na wydatkach
celowych. Zawsze najwyzsza uwage przykltadalismy do
jako$ci materialéw drukowanych, od tzw. malej poli-
grafii: zaproszen, folderéw, plakatow, po roll-up’y i wy-
druki wielkoformatowe banneréw informacyjnych.
Nie zalowali$my funduszy na wynagrodzenie dla
kreatywnych projektantow, grafikéw, webmasterow
wydarzenia, profesjonalnych filmowcow i fotografow,
technicznej obstugi naglosnieniowo-oswietleniowe;j,
hotelarskiej i cateringowej. Dbalismy o wynagrodzenie
dla znanych oséb prowadzacych eventy, tantiemy dla
zespolow, o zabezpieczenia na wypadek ztej pogody,
o zachowanie czystosci i recykling.

W przypadku wydarzen sportowych istotnym
elementem gwarantujacym liczbe uczestnikéw oraz
ich satysfakcje (nie tylko dobroczynng) bylo przy-
gotowanie tzw. pakietow startowych (dobrej jakosci
koszulki, profesjonalna suplementacja, plecaki lub
worki zawodnicze, gadzety, etc.).

Jednym z najczestszych bleddéw, jakie popelniajg
organizatorzy wydarzen charytatywnych, jest mania
wizerunkowa, ktéra na wlasne potrzeby nazywam ,,bi-
zancjum charytatywnym”. Nie jest tajemnicg, ze za cene
stworzenia wydarzenia, ktore wzbudzi zainteresowanie
medialne (a to zawsze przeklada si¢ posrednio na efekty
fundraisingowe), dochodzi po imprezach do kuriozal-
nych podsumowan finansowych, z ktérych wynika, ze
$rodki dobroczynne pozyskane z eventu stanowia jedynie
minimalny procent poniesionych wydatkéw.

Przygotowujac wydarzenia specjalne, przestrze-
gam zawsze dwdch podstawowych zasad operacyjnych.
Po pierwsze, bezpieczenistwo — medyczne, pozarowe,
logistyczne. Po drugie, brak tolerancji dla ,,bylejako-
$ci” na wszystkich poziomach - od wolontariuszy
czy specjalistycznych firm, az po kierownika obiektu,
kooperantéw czy gléwnego koordynatora eventu. By-
tem zawsze w tym zakresie bardzo stanowczy. Myéle
jednak, ze byto warto.

Scenariusz eventu

Przyznaje, ze szczegolne zwrdcenie uwagi na
oczekiwania darczyncéw i udziatowcéw wydarzen
sprawialo, ze doba w okresie przygotowan byta zawsze
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zbyt krotka. Kazdy event powinien miec rozpisany
precyzyjny, szczegdtowy scenariusz, w ktérym za-
warte sg cele, budzet, kadra, miejsce, wszystkie dane
kontaktowe, godzinowe i logistyczne, umowy, ale
takze i plan awaryjny. Czas przygotowania moich
eventow przekraczal zwykle sze$¢ miesiecy, a wigksze
wydarzenia, ze wzgledu na wybor miejsca realizacji,
uwarunkowania zezwolen administracyjnych (im-
prezy masowe), harmonogramy artystyczne czy czas
potrzebny do pozyskania przedmiotéw aukcyjnych,
planowali$my nawet z rocznym wyprzedzeniem. Przy
eventach poza granicami kraju czas wydtuzat sie
o kolejne kilka miesigcy. Bardzo istotnym elementem
bylo wezesniejsze pozyskanie patronatéw honorowych
i medialnych, poniewaz przeklada si¢ to pdzniej,
w spos6b znaczacy, ze na prace fundraisingows, legi-
tymizujac i uwiarygadniajac nasze dzialania.

Przygotowanie scenariusza eventu jest za kazdym
razem inne, niemniej jedno jest pewne — pierwsze
wydarzenie specjalne to zawsze eventowy poligon.
Przygotowanie kazdej nastepnej, powtarzalnej impre-
zy bedzie duzo latwiejsze. Na pewno nie istnieje sztyw-
na instrukcja obstugi eventu, jednak pamietajmy, ze
wydarzenia specjalne nie lubig stéw: ,,prowizorka,
improwizacja, czy jako$ to bedzie”.

Wiele razy pytano mnie o to, czy istnieje stupro-
centowa gwarancja powodzenia imprezy. Odpowiem
zgodnie z prawda: nie istnieje. Na sukces skfada sie tak
wiele czynnikdw, ze nie jestesSmy w stanie wszystkiego
przewidzie¢. Natomiast to, co mozemy zrobi¢, to by¢
przygotowanym na rdzne warianty i pamietac, ze
w momentach krytycznych liczy sie zesp6t i spokd;.
Wysoki poziom adrenaliny i brak snu to nieodlgczne
atrybuty eventowego fundraisera.

Wiele z probleméw jeste$my w stanie dostrzec
jedynie przez pryzmat wylgcznie wlasnego doswiad-
czenia. Zdaje sobie sprawe, ze kiedy widzimy namiot
warty 30 000 z1, ktory odlatuje na skutek naglej burzy,
to ciezko zachowa¢ spokoj, ale kiedy wolontariusz
przynosi 300 sztuk przygotowanych wczesniej pele-
ryn przeciwdeszczowych dla uczestnikéw, to wraca
»kapitanskie” panowanie nad eventowym okretem.
Jeszcze kilka przykladéw: planujac lokacje strefy gosci,
trzeba usuna¢ banner z reklamami lokalnego produ-
centa alkoholu, bo fotoreporterzy tylko czekaja na
taka gratke, a podczas aukcji - zabezpieczy¢ smaczny
catering, bowiem glodny gos¢ aukgji to stabo licytu-
jacy darczynca.

Ta nieprzewidywalno$¢ wydarzen stanowi réw-
niez o pieknie naszej pracy. Wspotpracujac na co
dzien z profesjonalistami, kazdy fundraiser bedzie
wiedzial, jak reagowaé w sytuacji kryzysowej i be-
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dzie przygotowany na wariant awaryjny. Historie
wielu niezawinionych eventowych wpadek moglyby
stanowi¢ oddzielny, humorystyczny material, ktory
z pewnoscia przekonalby wszystkich do celowosci
i stuszno$ci profesjonalnych szkolen w dziedzinie
fundraisingu.

Przyjazn z mediami

Wspdlczesna rzeczywistos¢ kreuja przekazy
medialne, dlatego wspolpraca z przedstawicielami
»czwartej wladzy” jest bardzo istotnym elementem
przygotowania wydarzen. Ze wzgledu na skale odbio-
ru informacji, pozytywne zainteresowanie mediow
jest (cho¢ smutno to przyznaé) jednym z najistot-
niejszych gwarantéw sukceséw fundraisingowych.
W ciaggu ostatnich 15 lat obserwuje w tym zakre-
sie zmiany, ktére wymagaja od nas elastycznosci
i pragmatyzmu. Swiat gwaltownie przyspiesza,
wzrasta dynamika wydarzen, a dobor prezentowa-
nych materiatéw to coraz czesciej kwestia wyborow
redakcyjnych pomiedzy tematami trendy a passe.
Wiele razy spotkatem sie z gorzkimi uwagami na
temat mojej obecno$ci w mediach, a jednak wysta-
pienia te przyniosty mi wiele satysfakcji, poniewaz
kazdy material telewizyjny, prasowy czy internetowy
z moim udzialem mial charakter charytatywny lub
integracyjny. Skutki dobroczynne 100-sekundowego
spotu w programie, ktéry oglada 3,5 miliona tele-
widzow, zastepuja czesto pol roku fundraisingowej
pracy. Taka jest prawda, wigc dobre relacje z mediami
to gwarantowany sukces.

Wirdd tysiecy zaproszen, prosb patronackich
czy konferencji prasowych, szanse na ,przebicie”
i zainteresowanie majg tylko komunikaty wyjatkowe,
precyzyjne narracyjnie oraz legitymizowane przez
osoby rozpoznawalne lub decyzyjne. Czas dotarcia
komunikatu medialnego do odbiorcy skroécit si¢ do
kilku dni, oznacza to, ze jedynie eventy o zasiegu
masowym moga gwarantowac wieksze zaintereso-
wanie. Wiaze si¢ to rowniez z koniecznos$cia pozy-
skania zasobnego sponsora, ktory czesto uczestniczy
w finansowaniu transmisji. Przesylanie informacji
o evencie w formie elektronicznej do Panstwowej
Agencji Prasowej, konkretnej rozgloéni czy redak-
cji, zwykle konczy si¢ fiaskiem i brakiem odzewu.
Z moich doswiadczen wynika, Ze jedynie osobisty
kontakt z zaprzyjaznionymi dziennikarzami pozwala
na zaistnienie i na jakikolwiek przekaz w przestrzeni
publicznej. Musimy mie¢ swoich dziennikarskich
»heroldéw”, a strony internetowe wydarzenia, pliki
wizualne, rekomendacje ambasadoréw i patronéw
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pomagaja nam zyskac zainteresowanie takich wlasnie
dobrych oredownikdw.

Czy wida¢ $wiatetko w tunelu? Mygle, ze tak. Jest
wielu dziennikarzy o duzej wrazliwo$ci spotecznej,
ktdrzy nie szukaja sensacji, natomiast s gotowi swoja
praca wypelnia¢ misje spoteczng, do ktérej media
zostaly powotane. Wypracowanie indywidulanych
relacji interpersonalnych z takimi osobami to klucz
do sukcesu. Przygotowanie komunikatéw dla mediow
warto konsultowac z ludzmi, ktérzy s praktykami
w tym zakresie. Wiedza teoretyczna z zakresu pu-
blic relations stanowi w polskich realiach pomocny
atrybut, ale ma si¢ nijak do panujacej rzeczywistosci.

Marketing w sluzbie
eventow

Niezaleznie od skali wsparcia, kazdy ze sponsorow
przywiazuje obecnie duzg wage do tzw. kompensaty
marketingowej. Ekspozycja logotypdéw, materialy
promocyjne, probki produktowe dla uczestnikéw
eventu, czy informacje w przestrzeni internetowej to
juz standard. Taka sytuacja wymaga coraz bardziej
kreatywnego podejscia. Biznes ceni podejscie rowno-
prawne, czyli sytuacje, w ktdrej sektor pozarzadowy
nie wystepuje juz w charakterze ,,.biednego brata”.
Jezeli uda nam sie przekona¢ osoby decyzyjne, ze
event moze przynie$¢ dla sponsora wartosci doda-
ne, wplyna¢ na relacje pracownicze, wydajnos¢ czy
postrzeganie firmy, mamy o wiele wieksza szanse na
powodzenie.

Fot. Wojciech Rozenek PSF
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Empatia i dyplomacja

Chcialbym podkresli¢ znaczenie czynnika ludz-
kiego w kontaktach ze sponsorami. Empatia, podzie-
kowania, docenianie nawet najmniejszych gestow,
a takze profesjonalizm przynosza zawsze wigksze
efekty niz wielotygodniowe fundraisingowe wysitki.

W trakcie przygotowywania eventow bardzo waz-
ny jest element dotyczacy kontaktéw z samorzadami.
W tej grupie znajduje si¢ wielu prawdziwych lideréw
z poczuciem pro publico bono, dla ktérych pomoc
iuczestnictwo w wydarzeniach charytatywnych jest
waznym elementem dzialan osobistych i zawodowych.
Sytuacja polityczna, w jakiej znajduje si¢ Polska, takze
polaryzacja postaw sprawiaja, Ze materia, w ktorej
przyszlo nam sie poruszaé, wymaga prawdziwej dy-
plomacji, taktu i ostroznosci. Pamietajmy, ze zyczli-
wo$¢ i wsparcie np. samorzgdowcow otwiera wiele
drzwi. Najciekawsze eventy z punktu widzenia relacji
miedzyludzkich, dynamiki i satysfakcji realizowatem
w matych miejscowosciach, gdzie ludzie na zasadzie
»pospolitego, obywatelskiego ruszenia” wspomagali
nas w realizacji rzeczy teoretycznie fundraisingowo
niemozliwych.

Spelnienie w roli fundraisera

Jestem fundraiserem spetnionym, cho¢ przyzna-
je, ze porazki, gorycz niedocenienia i brak poczucia
bezpieczenstwa zawodowego wielokrotnie mi to-
warzyszyly. Piekno fundraisingu polega jednak na
tym, Ze to, co pozostawiamy po sobie, jest absolutnie
niemierzalne i fascynujace. Podejmujac si¢ opisania
zagadnien eventowych, chcialbym wspomnie¢ jesz-
cze kilka imprez, ktére byly dla mnie zawodowym
i realizacyjnym mistrzostwem:

1. Organizacjazawodow integracyjnych ,,Zwyciezaé
Mimo Wszystko” dla Fundacji Anny Dymnej Mimo
Wszystko w 2005 r., kiedy to dzieki wspdtpracy ze
sponsorem (producentem paneli drewnianych) udato
sie zbudowa¢ pelnowymiarowe boisko koszykarskie
na plycie Rynku Gltéwnego w Krakowie;

2. Organizacjaiprzeprowadzenie w 2009 r. dla Fun-
dacji Jaska Meli Poza Horyzonty I Ogdélnopolskich
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Mistrzostw w Narciarstwie Alpejskim Fundacji i Sto-
warzyszen w Zakopanem;

3. Wsparcie projektu Fundacji Rak’n’Rolling 280 km
z wyprawy rowerowej ,Na Zwrotnik Raka”, uznanej
przez National Geographic Traveler za najlepsza kam-
pani¢ spoleczng 2012 r;

4. Pozyskanie w 2013 r. drona lotniczego poszuki-
wawczego dla Podhalanskiej Grupy GOPR w ramach
pracy dla Fundacji Smigla Zycia, budujacej ladowiska
dla $migltowcow ratowniczych;

5. Maratonski bieg charytatywny na zasadzie run&-
do podczas amerykanskiego, prestizowego Marine
Corps Marathon w2014 r. dla Fundacji Dorastaj z Nami
na rzecz dzieci zolnierzy polskich poleglych w Iraku
i Afganistanie w ramach projektu ,,Semper Fi”;

6. Zebranie kwoty ponad 312 tys. zl, przekazanej na
program stypendialny dla sierot. Cel osiggniety przy
wsparciu ambasadora honorowego, koszykarza NBA
Marcina Gortata, Polonii, Fundacji Ko$ciuszkowskiej
i sponsoréw krajowych;

7. Biegi podczas Berlin Marathon w roku 201212014
dla Fundacji Promyczek (pomoc dla trojaczkéw ad-
opcyjnych), wsparcie dla sierocifica Franciszkanow
- polskich misjonarzy w kenijskim Subukia w ramach
startu The Polish Charity Running Team w morder-
czym Lewa Safaricom Marathon w 2010 r;

8. Licytacje dla Fundacji Mam Dom w 2012 r. z udzia-
tem moim i Grzegorza Halamy, pozyskanie dedykacji
poetyckich od Wistawy Szymborskiej do tomikow
aukcyjnych, start w Gdynia Triathlon w 2013 r. na
rzecz niepelnosprawnego Michatka, ktéry otrzymat
od pozyskanego sponsora w zamian za moj wieloki-
lometrowy wysitek komunikator mowy, a jego pierw-
szym napisanym zdaniem bylo: ,,Powiedz kolegom,
ze jestem madrym chlopcem”

9. Program wolontariatu pracowniczego dla PGE S.A.
i pomoc w realizacji w 2016 r. ,Onkorejsu - Wybieram
Zycie” na trasie Gdynia-Klajpeda-Gdynia na zaglow-
cu ZHP Zawisza Czarny dla kobiet po chorobach
onkologicznych;

10. Wydanie w 2019 r. tomiku poezji ,,Mysli Malej
Strzatki” na rzecz nieuleczalnie chorej Oli Cichon
w ramach Fundacji Drabina oraz organizacja gali
laureatéw nagrody o tej samej nazwie dla ludzi wy-
bitnych w osiggnieciach prospolecznych.

Nie jestem w stanie odtworzy¢ calej historii tych
inspirujacych wydarzen. Proby zakonczytem na liczbie
63 i na ponad 25 mln zlotych, ktére wedlug réznych
szacunkow wybiegalem i profesjonalnie wyprosilem
dla tych, ktérzy mieli w Zyciu mniej szczescia niz ja.

Zycze¢ Wam tego samego w wersji turbo x 4!
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Fot. Wojciech Rozenek PSF

Jerzy Mika

O darczyncach i zmianie
oraz o hojnosci

Jedno z ¢wiczen (chod jest to raczej prosba o za-
angazowanie) w czasie szkolen prowadzonych przez
trenerdéw Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu to
prosba o wplaty wzajemne pomiedzy organizacjami
uczestnikéw szkolen. Trudno tu straci¢ a wiekszo$¢
z przeprowadzonych ¢wiczen koniczy sie zaskakujacym
dla uczestnikéw rozmnozeniem pieniedzy.

Pierwsze reakcje to: nieufnos¢, potem: kalku-
lacja, ale skrywanym, cho¢ czesto najwazniejszym
odczuciem, jest che¢ uczestniczenia w rozmnazaniu
dobra, dzieleniu sie i tworzenia swoistej wspolnoty. To
najbardziej naturalne. Oczywiscie, zdarzajg si¢ i inne
postawy ale jednak s3 marginalne! Odchodza w prze-
szlo$¢ zachowania glebokiej nieufnosci jakie mozna
byto obserwowac jeszcze kilkanascie lat temu. To tylko
¢wiczenie. Pozwala jednak na dotkniecie, kluczowej

strefy naszej pracy zdolno$ci dawania i hojnoéci. I cho¢
dominujaca jest motywacja emocjonalna zwigzana
z atmosferg wytworzong przez trenera, to dyskusje
wokot tego ¢wiczenia i przezycia pozostaja glteboko.

Przez wiele lat aktywno$¢ zwigzana z praca spo-
teczng byta specyficznym zbiorem. Wielko$¢ takiego
dzialania, pomieszana byta z pracg bez wynagrodzenia
a nawet z pelnym ukrywaniem kosztow. Obciazenie
pracy ,charytatywnej” pietnem gorszej jakosci, ro-
bienia tego przez tych co nie potrafig nic innego, to
tylko cze$¢ emocji spolecznych. Pomimo wszystko
w tym kotle znajdowal si¢ podziw dla najbardziej
zaangazowanych ,spotecznikéw” a nawet szacunek
spolecznosci wobec nich i ich pracy. Relacje spoteczne
oparte na mitach o bogactwie i biedzie, sensacyjne
wiadomosci o zyciu dziataczy czy tez brak informacji
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nie tylko finansowych ale jakichkolwiek o organizacji
nie pomagaly zmienia¢ sie na lepsze.

Organizacje sg przerdzne. Lata do§wiadczen i bar-
dzo racjonalne zachowania spoleczne pomimo nagta-
$nianej i wykorzystywanej emocjonalnosci zbiorowisk
ludzkich przynosza wiedze, co organizacja moze,
co powinna aby odnies¢ sukces! A kim jest kto$ kto
wplaca, przekazuje, popiera, daje pieniadze!

Daleko nie wystarczajace wynagrodzenia pra-
cownikéw powodowaly skrajne postawy ,,0szczed-
nos$ci” wsparte poczuciem biedy i brakiem zaufania
do inicjatyw spotecznych. To przede wszystkim dobre
uzasadnienie nie angazowania si¢. Nie wystarczy
jednak przetamaé poczucie niemoznosci z powodu
nie posiadania zasobéw (nie mam si¢ czym dzieli¢)
Kluczem niedzielenia si¢ jest brak kandydatow, z ktd-
rymi chce sie dzieli¢. Ten, wynika z braku zaufania
spolecznego - to gléwny hamulec rozwoju filantropii.

Historia dzielenia sig, historia hojnosci ma wiele
zlotych kart w Polsce, jednak sttumienie pragnienia
wolnosci przez okres komunizmu wprowadzito wiele
fatszu w tej przestrzeni. Hojni ludzie pozostali i s3
do dzisiaj. Jest na to tyle dowodow, ze jakiekolwiek
marudzenie w tym temacie o$mielam si¢ traktowa¢
jako gleboka ignorangje.

Potem nastapilo ozywienie hojnoéci ale takze
konsumpcjonizm i silne usprawiedliwienie braku
zaangazowania. Swoiste ,,nie dopuszczanie” do siebie
informacji o tych, z ktérymi warto si¢ dzieli¢!

Bycie hojnym i bycie dobrym dla innych jest glebo-
ko osadzone w konstrukcji czlowieka, potrzeba dzie-
lenia sie jest w kazdym z nas. Mozemy sie cieszy¢, ze
zyjemy w kulturze stworzonej przez Chrzescijanstwo,
ktére szczegdlnie rozwija i podnosi do najwyzszych
cnoét zaréwno hojno$é jak i dzielenie si¢ z innymi. Za-
tem darczynca ma ,motywacje” z zewnatrz, z kultury
iz wewnatrz z natury swego istnienia.

Ztapmy zatem dwie skladowe tych rozwazan:
pierwsza to koniecznos$¢ informowania o potrzebach
i ich zaspokajaniu, druga to: tworzenie organizacji
godnych zaufania i budujgcych zaufanie spoteczne.

Od pewnego czasu zmiany w Polsce oparto na
probie upodmiotowienia 0séb, docenienia wartosci
Polakéw i ich wspdlnot. Pojawily sie organizacje, ktére
z pomocg solidnej pracy, czasem wykorzystania me-



diéw, kontaktu ze spolecznoscig lub postawy zgodnej
z oczekiwaniem spolecznym albo odpowiadajac na
jego potrzeby podniosty zaufanie i stworzyly rela-
cje. Zaistnialy tez w przestrzeni medialnej i siegnety
po profesjonalne narzedzia komunikacji, tradycyjne
organizacje od wielu lat realizujace z powodzeniem
swoje cele.

Mamy takze rosnaca stabilnos¢ finansowa, wiecej
pieniedzy ilepszg pozycje pracujacych ludzi. Programy
socjalne odsunety nas od granicy ubdstwa. Zdolnoé¢
nabywcza, kupowanie i dostep do dobr to dominujace
czynniki zmiany sposobu myslenia. Mozemy zalozyt¢,
ze ludzie chcg by¢ traktowani z szacunkiem, czué sie
godnie. Czu¢ si¢ wazniiby¢ dostrzegani! Jezeli gdzies
angazujg siebie, swoje zasoby, czas, emocje to ich
oczekiwania co do godnego traktowania sa wieksze.

Ostatnie lata w naszym Kraju to nowy obraz poten-
cjalnego darczyncy. To takze nowy obraz organizacji
i nowi fundraiserzy. I cho¢ moze si¢ wydawac, ze na
$wiecie dominuje manipulacja, klamstwo i marketin-
gowe wpychanie wszelkich produktéw, ustug a nawet
idei czy ideologii; cho¢ mozna znalez¢ wiele dowodow
na przedmiotowe traktowanie ludzi a wielu zachowuje
sie tak jakby uwazalo, ze ,,ludzie sa glupi”; to jednak
traktowanie osoby jako godnej szacunku i uwagi jest
najbardziej skuteczne w tworzeniu trwatych i efek-
tywnych relacji. Chcemy zy¢ w gronie przyjaciol, oséb
zyczliwych i znanych sobie, w miejscu wyobrazalnym
i przewidywalnym, chcemy by¢ szczeéliwi wsrdd in-
nych. Mamy swoje wyobrazenia. Mamy wymagania,
godnos¢ i poczucie wlasnej warto$ci - wszyscy, nawet
jesli ono jest zanizone lub w inny sposéb zachwia-
ne. Potrzebujemy wigc by traktowac sie jako ludzie
z wielka atencja i uznaniem. Kazdy czlowiek niesie
w sobie dobro.

Relacja to nie tylko powigzania. Te wigzi, na kt6-
rych nam zalezy, oparte na zaufaniu i wzajemnym
szacunku, powigzane wartosciami, wspdlnotg celu.
Nie wystarczy powiedzie¢ ,ja tu spolecznie” i rozu-
mie¢ ,,mnie si¢ nalezy”. Tu chodzi o wiarygodno$¢é
i potwierdzenie gloszonych wartosci poprzez co-
dzienng prace.

Istotg organizacji jest zmiana. Chcemy zrobi¢ cos
dla spotecznoéci, grupy osdb, jakiej$ wspdlnoty, calego
$wiata. Zakladam, Ze zmiana ma by¢ dla dobra oséb
lub naszego otoczenia a przez to i dla nas. To zaloze-
nie prowadzi do poszerzenia grona ,dobrobiorcow”.
Wsrdd nich moga znalez¢ sie i tacy, ktoérzy chea byé
»dobrodawcami”. Jeszcze nie wiedzg jak, nie maja
czasu lub checi dzialania. Chcg jednak aby nasza
zmiana stala sie faktem. Ujawnienie takiego celu, do-
tarcie z nim do wielu 0s6b powoduje powstanie grona
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0s6b zyczliwych idei, utozsamiajacych sie z nami,
kibicujacych nam, chcacych mie¢ w tym swoj udzial,
widzacych wlasng korzys¢ w tej zamianie, oraz innych,
do ktoérych dotrze ta informacja. Moga ja odrzuci¢
w nattoku réznych informacji, zauwazy¢, odnie$é
sie do niej, podja¢ lub nie podejmowa¢ dziatania,
zaangazowac si¢ lub ... zapomniec .

Mnogos¢ pomystéw, mnogos¢ ludzi powoduje, ze
organizacje s3 rozne. Spojrzenie przez pryzmat relacji
wydaje sie najciekawsze. To relacje spoleczne deter-
minujg nasze dzialania. To relacje decydujg o naszych
zasobach i mozliwosciach. One tworzg szanse lub jej
brak. Jakie mamy relacje?

Sq organizacje, ktore zamkniete w utartej $ciezce
postepowania, zdobyly opiekunéw, darczyficéw, me-
cenasow lub sposob na przezycie. Czasem to granty
i wnioski. Gdzie indziej jakie$ wydarzenia lub cyklicz-
ne dzialanie, ktére pozwala na coroczne zamkniecie
bilansu. Sa i tacy ktérzy ,wychodza na polowania” i co
miesiac jest inaczej a rok do roku to inne dziatania,
inni ludzie, inne pienigdze.

Trzeba tez dostrzec i takie organizacje, ktére w pel-
ni dostrzegly mechanizm korporacyjnosci tworzony
w naszym spofeczenstwie i starannie go nasladujac na
sposdb przemystowy tworza dobro, niektérzy nawet
je sprzedaja. Czasem z duzym zyskiem - wchodzac
do kategorii przedsigbiorcow.

Stowarzyszenie Wiosna inicjujace wiele dobra
poprzez wolontariuszy i akcje budzace wrazliwo$é
spoteczng. Samo jest mocno osadzone w grantach
i realizacji celéw poprzez dotacje. Polska Akcja Hu-
manitarna cho¢ mocno usadowiona w systemie mie-
dzynarodowej pomocy i korzystajaca z finansowania
agend ONZ prosi darczyncéw indywidualnych, wspot-
pracuje z firmami i wystepuje o dotacje. Angazuje sie
w wielkie akcje za granica i jednocze$nie jest obecna
w Kraju.

By¢ moze niektére organizacje ,,obstugi 1%” jawia
sie jako agencje posrednictwa lub firmy ustugowe.
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Podobnie moze by¢ z wybranymi organizacjami re-
prezentujacymi interesy okreslonych zawodéw. Wiele
fundacji reprezentuje interesy tylko fundatoréw lub
waskiego grona ,wyznawcoéw”, sympatykoéw nie wy-
chodzac pozaich krag. Sq organizacje chcace dokonaé
drobnych ale znaczacych zmian np. przywracajac
tradycyjne uprawy owocéw w polskich sadach (Fun-
dacja Tradycyjna Zagroda). W bliskim towarzystwie
Stowarzyszenie Pro Carpathia chce stworzy¢ marke
Podkarpacia i rozwina¢ jego gospodarke oraz wypro-
mowac kulture na miare najstawniejszych regionow
w Europie. Ciekawa formuta skupiania cztonkéw - pa-
sjonatoéw ptakow i chetnych do ich ,,wczesnoporannego
podgladania” stworzyla stabilno$¢ Ogoélnopolskiego
Towarzystwa Ochrony Ptakéw, a fakt zorganizowania
przez OTOP ,prywatnych” rezerwatéw wodniczki
pokazuje ile mozna uzyskac¢ budujac relacje z szeroko
rozumianymi zainteresowanymi.

Skala pomocy realizowanej dla ubogich, potrze-
bujacych, chorych i cierpigcych przez organizacje
powiazane z Koéciotem Katolickim jest tak wiel-
ka, ze nie dostrzegamy jak bardzo zréznicowane sg
struktury jej udzielajace. Ogoélnopolska organizacja
Caritas, jej oddzialy czy male formy kilku oséb an-
gazujacych si¢ w charytatywng misje. Jedni chca do
wszystkich inni tylko do matej grupy, ale i tak prace
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w tym zakresie trzeba wykonac¢ - cieszy fakt ze coraz
wigcej organizacji to rozumie.

Warto wspomnie¢ o zréznicowanych darczyncach,
ktérzy angazuja si¢ w dobro nie tylko z powodu tytutu
organizacji. Cze¢sto to cel a nie nazwa organizacji de-
cyduje o znaczgcym wsparciu udzielanym hojna reka.
Zapomnieli$my juz, ze to Kosci6t Katolicki stworzyt,
dzi$ juz zmienione, systemy szpitalnictwa i edukacji.
Malo pamigtamy o roli jaka odegral w budowaniu
spoleczenstwa obywatelskiego. Zmienit si¢ wplyw,
zmienily sie cele, zmienily sie relacje ale ich podsta-
wa nie — dobro blizniego, dobro cztowieka to jedyna
autentyczna sita zdolna do prawdziwych zmian.

Obok checi przetrwania najbardziej ,motywujace”
jest finansowanie, jego Zrédta zmieniajg organizacje.
Na cale szcze$cie ma znaczenie etyka! Cho¢ system
warto$ci oparty na dobru czlowieka nie ma juz wy-
tacznosci. Proby tworzenia zjawisk spolecznych nie-
zgodnych z warto$ciami znajduje finansowe wsparcie.
Zostawiajg znaczne spustoszenie nie sg jednak trwate.
A doswiadczenie tworzenia ,,antydobra” spoleczne-
go obniza zaufanie i uczy dystansu do organizacji
spolecznych.

Stabo$¢ finansowania przyczynila sie do przejscia
wielu sprawnych, zaradnych oséb do przedsigbiorczo-
$ci, biznesu i... do urzedéw. Inne znalazly miejsce

Fot. Wojciech Rozenek PSF



w biznesie czasem w takim zaangazowanym spo-
fecznie. Przyczynia sie to powigkszenia dostepnosci
funduszy dla organizacjii... wpisywania organizacji
w cele urzedéw. Stajac si¢ wykonawcami celow sta-
tutowych gmin, administracji pafistwowej, biznesu
uzyskaliSmy w Polsce ogromna rzesz¢ organizacji
wykonawczych. O niewielkiej samodzielnosci pro-
gramowej, podporzadkowanych wladzy lub moznym.

Pomimo dominacji dotacji nie stabnie zaintere-
sowanie darczyncami. Pomijajac brak wiary w moz-
liwos¢ pozyskania darczyncéw, obecne jest poszu-
kiwanie skutecznych narzedzi dotarcia i zdobycia,
najcenniejszego zrodia finansowania — darczyficéow
i ich darowizn. Czasem wypaczajac go ideg zbiorki
bezimiennej w internecie lub metodami sponsorskimi.
Spora grupe oséb widzi w darowiznach pienigdze
nie wymagajace rozliczenia, ten sposdb mys$lenia jest
jednak szybko korygowany przez darczyncoéw cudow-
nym mechanizmem darowizny = wolnoscia. Czyli
wplacam, to co chce, tak jak chce i temu komu chce
i dlatego, Ze chce! A jesli ktos tego nie szanuje i nie
umie dostrzec mnie jako waznej osoby to ... nie daje!

Z jednaj strony: rozpoznawalnos¢, cel, rzetel-
nos¢, przewidywalnosc z drugiej zaufanie, lojalnosc,
hojnos¢. Proste, skuteczne, genialne! Mechanizm
spoleczny obcigzony wieloma wplywami. Nie tylko
w definicji wolnoéci ciagle ktos grzebie i dlatego tak
wiele trzeba wyjasniaé! Sporo jest manipulacjiiinzy-
nierii spotecznej, ktéra niszczy zaufanie i wprowadza
szum do prostych relacji z darczynca. Rosnie wiec
ilo$¢ warunkéw powodzenia, komplikuje sie tanicuch
komunikacyjny tak jak i w innych obszarach naszego
spoleczenstwa.

Mysl o darczyncy jest obecna jednak czesto dialog
z darczynca jest staby, lub skupiony na technicznych
stronach dziatalnoéci a nawet niestety na pieniadzach.

Gléwnym problemem jest brak relacji osobowych.
Darczynca mniej jest postrzegany jako ciekawy czlo-
wiek, doswiadczony przyjaciel, partner naszych trud-
nosci, czy po prostu osoba, ktérej ufamy i ktéra zaufata
nam! Nie postrzegamy go osobowo! Swiat internetu
wpycha nas w bezosobowo$¢. To najwazniejszy blad
w systemie aktywnosci organizacji i jej finansowaniu.
Czasem nawet mylimy osoby darczyncy! Mamy spore
dylematy fundraisingowe:

Organizacje otrzymujace dotacje od gminy lub
rzadu dbajg o decydentéw, realizatoréw decyzji czyli
urzednikow a przeciez darczyficami s podatnicy. Czy
organizacja ma z nimi kontakt, albo pomyst na taki?
A zurzednikami - w koncu sg dysponentami - jakie
ma relacje? I czy wyborcy majg wplyw na urzednikéw?

DOSWIADCZENIA FUNDRAISERA

Organizacje otrzymujace pienigdze od firm roz-
mawiajg z pracownikami marketingu lub ksiegowosci
a darczynca jest wlasciciel. Przeciez to jego firma
ijego pieniadze!

Organizacje, ktdre sprzedaja swoj towar lub ustugi,
czy rozmawiaja ze swoimi darczyncami? Czy kupujac
u kogo$ jestem takze jego darczynca? Czy mozna dar-
czyncow traktowac jak klientéw? Czy warto klientow
traktowac jak darczyncow?

Organizacje otrzymujace darowizny dziekuja dar-
czyncom, prosza darczyncow, informujg ich o swo-
jej dziatalnosci. Czy znaja powod, dla ktdrego ktos
chciatby zosta¢ darczynca organizacji?

Dlaczego to wazne? Wérdd organizacji s takie,
ktére maja wiecej darczyncow, wyzsze darowizny
i bardziej stabilne finansowanie. Sg tez takie, ktore
maja wigcej grantow, ciekawsze dotacje a nawet bar-
dziej hojnych partneréw.

Fundacja Skarbowosci prosita o wsparcie dla ran-
nego funkcjonariusza/urzednika, opis tego szcze-
golnego przypadku trafil do osob, ktére mogty by¢
w podobnej sytuacji. Ale przyczyna dobrego wyniku
finansowego tej akeji byta wiarygodnos¢ i znajomosé¢é
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fundacji w tym $rodowisku. Zaowocowalo zaufanie
zbudowane przez wiele lat pomocy innym osobom
z administracji panstwowej.

Whplata dla Caritasu wigzata sie z prosba o doto-
zenie pieniedzy do dzialalnosci. Zaskakujaco dobry
wynik hasta: ,,1% z podatku a drugi od serca” ukie-
runkowywal na cel organizacji. Oprdcz 1% z podatku
czyli dotacji panstwowej na dziatalno$¢ organizacji
poptynely pienigdze wplacane gotowka!

Gdy darczyncy rozumiejg sens istnienia organiza-
cji fatwiej im wiaczac si¢ do grona odpowiedzialnych
za dzielo. Dziala zaproszenie, wizerunek, rzetelnos¢.

Jeszcze jedno stowo: hojnoéé. Domena darczyncy.
Do niego musimy wrocic. Patrzac na zrédlo hojnosci
zadecyduje postrzeganie organizacji. Nie mozemy
(nie chcemy) manipulowaé ludzmi, chcemy by nam
pomogli. Mozemy mie¢ wplyw na organizacje by byla
widoczna i wiarygodna dla potencjalnego darczyn-
cy. To sita organizacji sprawia, ze darczynca bedzie
hojny. Istnienie fundacji, stowarzyszenia to za malo
by mie¢ darczyncow. Trzeba wiedzie¢ z kim chcemy
pracowac i dla kogo.

Czy w naszym entuzjazmie albo zmeczeniu bu-
dowa struktur i dzialania jesteSmy w stanie od-
powiedzie¢ na pytanie co jest nasza sita? A co jest
staboscig? Sitg fundacji wspierajacej artystow jest
umiejetnos¢ ich zrzeszania. Zajmuja sie jednak
konkursami i organizacja kolejnych grantowych
otwartych imprez. Zrozumienie celéw prowadzi do
zmiany. Porzucenia obecnych grantéw. Skupienia si¢
na spotkaniach i integracji zawodowej. Musza jednak
celowo zada¢ pytania i na nie odpowiedzie¢. Czesto
organizacje nie umieja podejmowac takiej refleks;ji.
Brak doswiadczenia, wiedzy, czasu. Dobrze jest mie¢
doswiadczonego doradce, ktory zwrdci uwage albo
powie glo$no to co i tak wszyscy wiedzg. Zmusi do
zakonczenia unikéw. W sytuacji obecnych zawi-
rowan spolecznych trzeba szuka¢ rozwiazan! Nikt
nie ma gotowych odpowiedzi. Kazda wspdlnota czy
struktura ma troche inne warunki, co innego jest
szansa a co innego zagrozeniem. Wiedza na ten temat
pozwala budowac przyszlo$¢ organizacji. Trzeba na
jej zdobycie po$wieci¢ czas.

Kluczem w pobudzaniu hojnosci jest wiarygod-
nos¢, efekty, zdolnos¢ informowania o nich. Darczyn-
cow budzi blisko$¢ wartosci i che¢ utozsamienia sig
z organizacja. Nie wystarczy by¢ fajnym, robi¢ wazne
rzeczy, by¢ przekonanym o swoich celach. Potrzeba
jeszcze przeptywu informagji!

Samo okreslenie celu i beneficjentéw sprawia wielu
organizacjom klopot. Dlaczego boimy sie doprecyzo-
wac komu chcemy stuzy¢ a komu nie? Cheé ogarniania
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wszystkich jest wielka ale wszyscy to czesto nikt kon-
kretny. Jak napisa¢ informacje dla grupy, ktdrej nie
mozemy okresli¢? Jak do niej trafi¢? Nie kazdy moze
by¢ darczynca fundacji wydajacej analizy polityczne,
tak jak trzeba wyszukac i znalez¢ specjalne grono mi-
to$nikow polskiego samochodu terenowego. Skupianie
sie na powszechnie aprobowanych wartosciach (np.
chore dzieci, niepelnosprawni) tez wymaga precy-
zyjnego okreslenia w czym dana organizacja zmieni
ich sytuacje. (A moze na jakim terenie lub w jakim
zakresie) To precyzyjne okredlanie celéw budzi wiary-
godnos¢. Pozwala tez dobrze rozliczy¢ sie z przepro-
wadzonych dziatan. Organizacje sg rozne. Dolagczmy
do tych bogatych... w relacje z darczyncami.

Misja, sens, wizja i cele oraz zadania to tres¢ ko-
munikacji z darczyncg, to powdd do hojnosci, to duma
z bycia ofiarodawcg, partnerem a nawet sponsorem.
Towarzystwo prowadzace szkoly po wielu latach pracy,
zrealizowaniu licznych, bardzo ciekawych programoéw
szkolnych, uczac takze nauczycieli, tworzy dobra
szkote i srodowisko. Absolwenci spotykaja sie i czujg
sie blisko, wdzieczni za niepowtarzalny czas swoje-
go zycia. Swietne wyniki uczniéw i od lat obecnosé
w rankingu wojewddzkim w pierwszej piatce szkot.
Na ich dokumentach mozna odczyta¢ hasto: ,,Uczy-
ni¢ z edukacji twdrcza pasje zycia” Warto mie¢ taka
»Wizytowke”!

Ogromna role speini informacja. Zrobili$my,
pracujemy, zostalo wykonane. Roénie nasza pozy-
cja wykonawcow dobrej pracy, duma darczyncoéw
z powodu przyczynienia si¢ do tych dziel. Zaufanie
buduje postawe hojnosci. Sktonnoé¢ do hojnosci jest

naturalna, w fundraisingu prosimy o hojnos¢, hojnie
tez dzigkujemy. Hojnie obdarzamy beneficjentéw.
Hojno$¢ rodzi hojnosc¢.

Fot. Wojciech Rozenek PSF
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Piotr Czubaty

Czlonek i specjalista PSF doradzajacy organizacjom w obszarze bezpie-
czenstwa informacji. Inspektor Ochrony Danych, audytor wiodacy normy
ISO/IEC 27001, cztonek Stowarzyszenia Praktykéw Ochrony Danych. Trener,
majacy za sobg setki godzin na sali szkoleniowej. Wyktadowca na kierunkach
zwigzanych z ochrong danych oraz na studiach MBA (zarzadzanie bezpie-
czenstwem biznesu). Publicysta wspoétpracujacy z eksperckimi pismami
branzowymi. Autor ksigzki ,RODO: obowiazki pracodawcy. Praktyczny
poradnik ze wzorami.

Agnieszka Kalandyk

Absolwentka Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, cztonkini
FCCA (miedzynarodowej organizacji zrzeszajacej specjalistow z zakresu
finanséw, rachunkowoéci i zarzadzania - Association of Chartered Certi-
fied Accountaants z siedziba w Londynie). Audytorka, Doradca w zakresie
finanséw, rad nadzorczych, transakcji. Biegta sgdowa. Autorka artykutoéw
z dziedziny rachunkowosci np. Jako$¢ sprawozdania finansowego. Biegly
rewident, wlascicielka biura rachunkowego we Wroctawiu.

Robert Kawalko

Prezes oraz inicjator Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu. Byly wice-
prezes Europejskiego Stowarzyszenia Fundraisingu (EFA) Prezes i zalozyciel
fundacji Polski Instytut Filantropii, twérca idei polskiej kampanii Dobry
Testament oraz Kilometry Dobra. Trener fundraisingu, mentor, ekspert ds.
ZarzadzaniaiPR. Absolwent Uniwersytetu Jagielloniskiego oraz stypendysta
Uniwersytetu Fryburskiego w Szwajcarii. Kierowal dziatami marketingu
a0d 2001 fundraiser organizacji pozarzagdowych. Wiasciciel firmy doradczej.
Szkoleniowiec z dorobkiem tysigcy godzin szkolen, konsultacji i wykladow.
Doradca i autor wielu publikacji o fundraisingu i zarzadzaniu.

Katarzyna Klimek

Certyfikowany fundraisier a takze trener i konsultant Polskiego Stowarzy-
szenia Fundraisingu. Od 2013 r zwigzana z Fundacja Skrzydta dla Edukacji
w Lublinie. Inicjatorka kampanii charytatywnej ,Wyscig Kaczek”, ktorej
tajniki dzigki niej wykorzystujg organizacje z calej Polski. Jej specjalizacja
jest wspolpraca z biznesem i wykorzystywanie wydarzen specjalnych do
promowania organizacji i zbierania pieniedzy.

Wojciech Kaczorowski

Ekonomista, twdrca i redaktor loteria.org.pl, wspolnik Playprint Polska
Sp. z 0.0. Prezes Instytutu Loterii Dobroczynnych, przedsiebiorca, tworca
internetowy. Od 1999 r nieprzerwanie pomaga licznym branzom w orga-
nizacji loterii promocyjnych, audiotekstowych oraz fantowych. Posiada
pierwsze $wiadectwo zawodowe do nadzoru nad loteriami Ministerstwa
Finansow. Maz. Tata trzech corek.
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Jerzy Mika

Zwigzany od lat z wieloma organizacjami spolecznymi i od poczatku
z PSE. Absolwent i pracownik naukowy Uniwersytetu Opolskiego. Posiada
certyfikat do Rekomendacji trenerskich I stopnia Polskiego Towarzy-
stwa Psychologicznego. Wdrazat w Polsce ksztalcenie naprzemienne we
wspolpracy z ICAM (sie¢ francuskich uczelni inzynierskich) w srodowisku
przemystowym i akademickim. Wspotpracownik i organizator stowarzy-
szen przedsiebiorcow. Wspdttworca programdw i organizator ksztalcenia
zawodowego fundraiseréw w Polsce. Redaktor podrecznika Fundraising.
Teoria i Praktyka. Doradca, trener.

Franciszek Niemyski

Absolwent szkolen PSF. Fundraising menager, trener, konsultant. W ostat-
nich 10 latach zorganizowat blisko tysigc spotkan networkingowych dla
wlascicieli firm i specjalistow z réznych branz. Na co dzien doradza przed-
siebiorcom w optymalizowaniu proceséw personalnych w firmach oraz
wspiera organizacje pozarzadowe w rozwijaniu fundraisingu.

Piotr Pogon

Jeden z pierwszych wyktadowcéw na I edycji Kursu CFR i do dzi$
przyjaciel PSF! Dawniej przedsi¢biorca. Potem fundraiser fundacji Anny
Dymnej, Jaska Meli, Skrzydla i niezliczonych dziatan dla niezliczonych
potrzebujacych! Biega, chodzi po goérach, realizujac Zycie z pasja zbiera
pieniadze by pomagaé dzieciom, chorym, organizacjom, rodzinom. Zato-
zyciel fundacji DRABINA.

Joanna Zawadzka

Absolwentka szkolen PSFE. Certyfikowany trener PSF. Jest praktykiem
sprzedazy i marketingu oraz fundraisingu. Prowadzi agencje reklamowg,
doradza klientom jak prowadzi¢ skuteczng komunikacje z otoczeniem. Z pasji
ipotrzeby serca pomaga organizacjom efektownie i efektywnie pozyskiwa¢
fundusze na ich szczytna dziatalno$¢. Jest spelniong mama a wraz z mezem
kolekcjonerka klasycznych Mercedeséw z lat 80-tych.
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Ta ksigzka
powstata z wdziecznosci

Ken Burnett jest przekonany, ze zawéd fundraisera jest jednym z naj-
bardziej satysfakcjonujgeych i uzytecznych zawodow na swiecie. Z jego
ksiazki przebija madros¢ i doswiadczenie wynikajace z tysiecy spotkan
z fundraiserami i darczyncami wielu organizacji. Czytajac ksiazki i blog
Kena, mozemy przekonac sig, jak fundraising zmienia i ksztalttuje
czlowieka — na kogo wyrasta sie, shuzac innym i stale poszukujac do-
skonalosci w tej stuzbie.

Jest pewna wazna okolicznoéé, dzieki ktérej moglismy wydac Fund.
raising relacji, i ktora chee zdradzi¢ polskim czytelnikom. Otéz pla-

KEN BURNETT

FUNDRAISING

R E CJ | nujac wydanie tej ksigzki, baliémy sie, e nie bedzie nas na to stac.
I A W budzecie na zakup praw autorskich mielismy o wiele mniej, niz

Model pozyskiwania

zwykle 23dajq autorzy takich bestselleréw, wiec sprawa wydawata sie
przegrana. Mimo wszystko postanowilem, ze zapytam. Gdy latem

fundu SZy opa rty 2022 roku pelen obaw zadzwonitem w tej sprawie do Kena, uslyszatem
i = od niego: ,Robert, widze jak Polacy prayjeli uchodzcéw z Ukrainy.
na d a r-czyncach Pamigtam tez, co polscy piloci zrobili dla Wielkiej Brytanii w czasie

[l wojny Swiatowej. Dlatego dostaniecie ode mnie prawa autorskie do
tej ksigzki za darmo”, Nie musze chyba pisac, ile wdziecznosci i radosci
czulem, gdy to ustyszalem.

Polscy fundraiserzy powinni czytac dobre, inspirujace ksiazki na-
pisane przez inspirujacych ludzi. A ktéra ksiazka i ktory autor lepiej
zainspiruja polskich specjalistow od zbierania funduszy niz Ken Bur-
nett i jego Fundraising relacji?

ROBERT KAwAEKO,
Prezes Polskiego
Stowarzyszenia Fundraisingu

o kolejny moment aby przypomnie¢ sobie jak wielka potrafimy zgromadzi¢

wiedze. I jak dobrze jest si¢ nig dzieli¢! Robi to Ken Bernet w ksigzce wydanej
przez Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu. Niby z daleka ale do§wiadczenie ma
charakter uniwersalny. Potwierdzil to autor w czasie swojego wystapienia Future
of Fundraising na 14 Migdzynarodowej Konferencji Fundraisingu w Warszawie
18 listopada 2022r. Na 300 stronach w sprawnym tlumaczeniu i pod okiem Rober-
ta Kawatko fundraiserzy otrzymuja sporo wiedzy co mogg zrobi¢ aby zbudowa¢
trwale i przekladajace si¢ na finanse wigzi organizacji z darczyncami. Ta filozofia
fundraisingu jest bardzo nam bliska stad uczestnicy tej Konferencji otrzymali od
PSF egzemplarze tej znamienitej lektury. Nieobecnych na MKF pragne pocieszy¢
mamy ja jeszcze! I nie zawahamy sie wysta¢ kazdemu kto bedzie chcial ja mie¢!
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ZAWODOWY KURS FUNDRAISERA

[APIS] SIE= POMAGA) //NOYONO!

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.

Wszystkie informacje o kursie '-.,.‘:00
znajdziesz pod adresem: -...0'...

www.fundraising.org/cfri4/

POLSKIE STOWARZYSZENIE

FUNDRAISINGU

100 godzin teorii
i 200 godzin praktyki
pod okiem mentora

Zajecia odbywaja sie
w sali wyktadowej i online.

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

-EFA-

European Fundraising Association



